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PROLOGO 

En el preeente trabajo queremos expreear que al envaee no ee le ha da­

do la importancia que requiere,aán en nueetroe d!ae,por lo que ee pretende -

lograr que el mismo eea considerado por loe ejecutivos que ee inician en el 

área de Mercadotecnia como un elemento esencial en loe programas de comerci~ 

lizaci6n que tiendan a incrementar las ventas de loa productoa,dando a cono­

cer loa divereoe elementos con que cuenta,aa! como las características de 

loo materialoe que pueden eer utilizados al dieoñarlo, 

En nuestro af~n por alcanzar el objetivo,noe dimos a la tarea de inve~ 

tigar en libros de Mercadotecnia y de Envaae,ae! como on tenia referentes al 

mismo¡en visitar centros comerciales para observar la conducta del consumi~ 

dor ante la gran diversidad de envases exiatenten;en consultar a institucio­

nes y ejecutivos directamente relacionados con el envase y en examinar lae -

diversas leyee,acuerdoe y reglamentos para tratar lo relativo al aspecto ju­

rídico, 
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INTRODUCCION . 

En una etapa de crisis como la que se atravieza actualmente,las empre­

sas modernas dan una importancia vital al área de Mercadotecnia,porque agru­

pa y coordina to~as las funciones que tienen por fin ~ltimo orientar a la -

gente para que compre un determinado artículo o eervicio;y sus decisiones e!!_ 

tlin baeadae,ya no en laa decisiones internas do producoi6n1 &ino en las del -

mercado consumidor. 

Anteriormente,los productos se distinguían principalmente por su cali­

dad,ademAa de otras cosae,como son 1 su precio,eu publicidad,su tecnolog!a,­

etc. ;pero en nuestros días es cada vez milo difícil diferenciar un producto -

de otro similar,porque la tecnología actual tiende a ·ser cada vez m!l'.s coanhi. 

Es por ello que loo ejecutivos de Mercadotecnia tienen que valerse de otras 

estrategias que lee ayuden a venderlos mils fácilmente,entre las cuáles está 

la del envase. 

Para poder hablar de ~l,es necesario primeramente determinar el siste­

ma de Mercadotecnia en el que se desenvuelve;esto es,conocer loe aspectos bf 
sicoe de la Mercadotecnia,as! como la conducta qu~ tiene el consumidor dllrll!!. 

te la compra de un producto,el cuál tiene características propias que lo ha­

cen distinto a los de la competencia. 

A contini:.aci6n,se destacan loe aspectos ~eicoe del envaee,talee como 

eu definici6n,eue funciones y sus objetivoe,así como loe requisitos y valo-­

ree que debe tener un envase bien dieei'lado. 

Dada la importancia que tiene la plsneaci6n y diseffo de un envaee,en -

el capítulo III se hace referencia a las etapas de un programa de diseffo y a 

los elementos que incluye1adem4s de eu transformacidn o cambio cuando se re­

quiera. 

Poeteriormente,ee tratan loe diferentes materiales que se pueden empl! 
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ar para eu fabricaci6n 1 eeilalando algunas Yentajas y deeventajas que tienen -

unos con respecto de otros y dependiendo del producto que se comercialice. 

Se contini1a con loe lineamientos en que debe conducirse dentro del ma_:: 

co legal eetablecido,que tienen como objeto proteger al fabricante (del env! 

se) y al coneumidor,aeí como loa efectos contaminantee que de ~l se derivan 

cuando ae desecha, 

En el dltimo capítulo oe hace la menci6n de la conducta del consumidor 

y loe diferentes factores que intervienen en el momento de efectuar una com­

pra. Además,ee destaca la influencia que tiene el envase en dicha conducta,­

motivo por el cual es considerado como parte integrante de la fuerza de ven­

tas de toda compañía. 

Para finalizar,y como complemento,oe hace referencia a lo que es la -

Aeociaci6n Mexicana de Envase y Embalaje como organismo de consulta de las -

relaciones entre fabricantes de envase. Aeimiemo,a la importancia que le co~ 

fieren· al envase algunos ejecutivos que laboran en la Industria del Envase,­

Empaque y Embalaje, 
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CAPITULO I 

CONCEPl'OS GENERALES DE MERCADOTECNIA 

1.- ANTECEDENTES 

El ejecutivo en M&xioo no puede ni debe seguir operando en forma. emp.{­

rica. Ee cada día m4s neoeeario que cuente con conocimientos t6cnicos modero.­

nos que le permitan reeolver de una IDBllera eficaz y r4pida loo complejos Jl?2. 
blemao a loe que se tiene que enfrentar. 

Por lo tanto,el ejecutivo de Mercadotecnia tiene que conocer las te~ 

r!as de 6sta para resolver mejor loo problemao y situaciones que lo aeedian 

cont!nuamente. 

La Mercadotecnia es de inter6e tanto para el ejecutivo de ventas como 

para cualquier otro ejecutivo dentro de la empresa,ya oea de Producci6n,Fi~ 

nanzas,etc. 

La Mercadotecnia no solo es vital para el oector privadc,sino que tam­

bi~n es de inter6s para el sector }l11blico,ya que lo que la materia trata en 

lo fundamental es c6mo,cuándo,con qui~n y con qu~ vamos a mejorar la calidad 

y el volumen de servicios y productos que se ofrecen y se usan por un ¡nibli­

oo determinado. 

La Mercadotecnia nace y crece a medida que la eociedad pasa de la eco­

nomía artes1111a de autosuficiencia a un sistema socioecon6mico que entral!a la 

divisi6n del trabajo,la industrializaci6n y la urbanizaci6n de la poblaci6n. 

La Mercadotecnia moderna naci6 con la Revoluci6n Industrial. 



2 .- MERCADOTECNIA ! MERCADEO 

Def inicionea de Mercadotecnia 

Segiñl Alfredo L6pez Altamirano y Manuel Oeuna Coronado 1 

Mercadotecnia es el conjunto de procedimientos que noe permiten -

investigar,racionalizar y sistematizar el proceso que comprende todas 

lae actividades relacionadas con el flujo de productos de la fábrica -

al consumidor y que nos ayuda a hacer que ~ate prefiera y adquiera loe 

productos ofrecidos en el mercado en cierto tiempo y lugar,siempre y -

cuando existan expectativas de lograr beneficios.1 

Segihi William J.Stanton : 

La Mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios 

proyectada para pla.near,establecer el precio,promover y diatribuir bi.2, 

nea y servicios que eatisfacen deseos de clientes actuales y potsncia­

les. 2 

Segdn Philip Kotler : 

La Administraci6n de Mercadotecnia es el análiaie,planeaci6n,im~ 

plaJ1tao16n y control de programas destinados a conseguir los intercam­

bios deseados con los mercados que se tienen como meta,con el prop6ai­

to de lograr ciertos objetivos organizacionales. En eu mayor parte,es­

triba en el cuidadoso dieeffo de la oferta de la organizaoi6n,en t~rmi­

noe de laa necesidadea y deseos de eu mercado como meta y usando pre-­

cioe, comunicaci6n y distribuci6n efectivos para informa.r,motivar y dar 

servicio a ese mercado.3 

Desde nuestro punto de vista,la Mercadotecnia es el conjunto de activ.!, 
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dades encaminadas a establecer un flujo oontínuo en el proceso distributivo 

de bienes y eervioios,con el fin de satisfacer las necesidades y deseos que 
loe consumidores demandan. 

Ahora bien,ee importante eetablecor la diferencia que existe entre loa 
conceptos de Mercadotecnia y Ventas,porque con mucha frecuencia se piensa·· 

que significan lo mismo. 

Loe contrastes entre ventas y mercadotecnia eon : 

1.- El inter&e es sobre el produ2, 

tor. 

2.- La compaff!a primero fabrica -

el producto y despu&s calcula 

como venderlo con utilidad. 

3.- Orientaci6n intorna,hacia la 

compafi!a. 

4.- Recalca las necesidades de la 

compaff!a{vendedor). 

Mercadotecnia 

1.- El inter&s ea sobre loe dese­

os del oliente. 

2.- La compaff!a primero determina 

lo que deoea el cliente;y de! 

pu&o calcula c6mo producir y 

distribuir con utilidad el -

producto que satisfaga esas -

necesidades. 

3.- Orientaci6n oxterna,hacia el 

mercado. 

4.- Recalca las necesidades del -
mercado(comprador).4 

Estas diferenciao deber4n ser tomadas en cuenta por las empresas en la 

comercializaoi6n de sus productos, 

Dafinioi6n de mercadeo : 

" Es el proceso que comprende todas las actividades mercantiles para -

hacer llegar los bienes y servicios a loe mercadoa,o sea,"poner los produc--



tos en contacto con los mercad.011.-"5 

Definici6n de mercado 
1 

11 

Puede definiroe al mercado como un lugar donde se rednen y funoionan -
vendedores y compradoreo,oe ofrecen en venta bienes y 1ervicio11 y ae reali~ 
zan tranoferenoias de títulos de propiedad. 

Se define al mercado 

••• come personas con necesidades por eatisfacer,dinero que gastar 

y la vol\Ultad de gastarlo. As!,en la demanda de mercado para cualquier 

producto o servicio dado,ho.y treo factores por considerar 1 lao pereo-
6 nas con neceeidades,eu poder de compra y su comportamiento do compra. 

Para Philip Kotler, 11 ••• un mercado ea un aitio pdblico donde se efec-
tdan intercambios en potenoia. 117 . 
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3,- .fil&~ llfil MERCAOOTECNIA' ! SU !:!l@!Q AMBIENTE 

Lo• intercambios que tienen lugar entre dos pa.rte1 ocurren dentro de -

un marco general,conocido como siotema mercadot~cnico, Le. efectividad con -

qua lo• vendedoreo y compradores efectúan au.s laborea de •erc&dotecnia depe!!. 

den de que entiendan perfectamente lao relacionen que componen el ai1tema -

mercadot6cnico, 

Concepto : 

"El Sietema de Mercadotecnia ea un conjunto de actividadee,inatitucio­

nee y flujoe que interactúan para facilitar lae transacciones de intercambio 
8 entre una organizaci6n (de negocios o no lucrativa) y su mercado," 

Una compaflia opera au sistema de mercadotecnia dentro de una estructu­

ra do tuerzas cambiantea,que constituyen el medio ambiente del sietema,"Se -

define al Medio Ambiente como el total de las condiciones externas que infl~ 

yen en el desarrollo de una actividad u operaci6n determ!nada."9 
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rocursoa internos que operan dentro de una estructura de fuenae ex:ternae, 
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3.1 Ambiente ~ !!! ~ SistemalJ !!! Mercadotecnia 

Las variables externas generalmente no son controlable& por los ejecu­

tivos ds una empresa. Los elementos externos del medio ambiente pueden divi­

dirse en dos grupos : el primero ea un conjunto de influencia1J llamado ma.cr~ 

ambiente. Al segundo grupo se le suele llamar el m1croambiente de la empresa, 

3,1,1 Macroambiente 

El macroa.mbiente se compone de seis factoree que no pueden ser contro­

lados por la compafi!a. Eatoe son : 

3,1,1.1 Demografía 
• ti •••••••• 

Es el e1Jtudio estad!etico de la poblaci6n humana y eus caracter!sticae 

de distribuci6n, 

Para la Mercadotecnia ea importante conocer aspectos demográficos por­

que le van a permitir hacer estimaciones respecto de la poblaci6n con mayor 

grado de preciai6n o exactitud (por ejemplo su distribuci6n,tasae de natali­

dad,eto.), 

3,1,1,2 Condiciones econ6micas .•.••........••••••.. 

Lae personas eolae no constituyen un mercado, Deben tener dinero para 

gaetar e intencionee de gaotarlo, En ooneecuenoia,lae condiciones de la eco­

nomía son una fuerza significativa que afecta el sistema de mercadotecnia de 

cualquier organizaci6n. Por lo miemo,"el poder de compra total es una fun­

ci6n de cuatro factores principales 1 ahorroo,ingreoo oorriente,preaioo y -

disponibilidad de ar~dito. 1110 
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3.1,1.3 Fuerzas sooiooulturalea .••••...•••.•....•.... 

Este factor considera treo aspectos que 21on : 

a) El estilo de vida y loe valoree oocialee 

El estilo de vida son los componentes o caracteríaticas especiales que 

describen la forma de vida de un individuo s.olo o de un grupo de indivi­

duos. Estas caraoteríoticas so reflejan en :a forma en que se gasta el 1!! 
greeo familiar. 

Loo valores sociales son criterios acepta.ice de co~ acuerdo por loe 

miembros de una sociedad, 

b) El segundo aspecto incluye loe problel':.as sociales me importantes,como ·­

son : la contamina.cicSn del ambiente,la vial!.:iad,etc. 

c) El tercer aspecto es el efecto de rechazo pe~ parte de los consumidores, 

Este surge por expectativas incumplidas e in.;;ueticiae en el mercado,que -

provocan ineatisfacoi6n en loe miemoa,por ej~plo : el condicionamiento -

en la venta de productos de primera necesida.:! .• 

3,1.1,4 Fuerzas políticas y legales .•.....•..•••........... 

Dentro de estos factores existen asp~ctos ~ue afectan considerablemen­

te el comportamiento de una compa.!1!a,y p:ir ende también a la Mercadotecnia, 

Estos aspectos comprenden : 

a) Políticas monetarias y fiscaleo (impueetoe,deTaluaciones,nivales de gasto 

pdblico,etc.), 
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b) Relaciones del gobierno con industrias individuales (uubsidios,tarifas, -

boicots, etc.). 

o) La legislac16n social y las pol!ticas respectivas estableoidau por las -

oficinas de regla.mentaci6n (leyes contra la contaminaci6n1etc.). 

Existen legislaciones relacionadas específicamente con la Mercadotec-­

nia1que considera doe prop6sitoo : 

a) Leyes proyectadas primordialmente para regular y mantener la competencia, 

de acuerdo al contenido del art!oulo 28 constitucional. 

b) Leyes formuladas para proteger a loe consumidores (Ley Federal de Protec­

ci6n al Conoumidor). 

;.1.1.5 Tecnología .....•..•. 

En la época actual hay un ritmo sin precedente en el cambio tecnológi­

co. f,a tecnología cada vez mas se encuentra íntimamente relacionada con nue.!!. 

tra forma de vida1esto ee1que nos proporciona en algunos casos bienestar,por 

ejemplo : el autom6vil,el avi6n 1 la T.V.,etc.¡pero también es cierto que nos 

proporciona preocupaci6n,por ejemplo : las armas nucleares que amenazan con 

la destrucción del mundo. 

Loo grandes descubrimientos tecnol6gicos afectan a la Mercadotecnia en 

tres formas. Pueden : 

a) Comenzar una industria completamente nueva,por ejemplo : taxis espaciales, 

computadoras, etc. 

b) Alterar radicalmente,o deotruir,industriae existentee,por ejemplo 1 de -

bulbos a transistores y de éstos a circuitos integrados. 

e) Estimular nuevos mercadoa e indUBtrias en campos relacionado• con el des!_ 
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rrollo de la tecnolog!a,por ejemplo : loe alimentos preparados para coci­

na.rea por medio de homos de mioroond.ae. 

Las empreeae que van con el desarrollo de la tecnología son normalmen­

te las que ejercen el liderazgo en su mercado. 

3,1.1.6 La competencia ............. 
Ee otro de loe factores a considerar en el momento de tomar decieionee, 

ya que la misma nos puede hacer dar un giro de ciento ochenta grados ei no -

ea tomara en cuenta. 

Existen varios tipos de competenoia,a eaber 1 

a) Competencia gen6rioa : es aquella que proviene de otras categorías de Pl'2, 

duetos que podr!BJl eatiafacer la misma. necesidad del conaumidor. La comP.!!. 

tencia gen6rica siempre estd presente,sean o no competidores activos loa 

que ofrezcan el mismo producto. 

b) Competencia en cuanto a la forma del producto 1 se refiere a veroiones e! 

pec!ficas del producto que pueden ser competitivas con otro. 

e) Competencia de empresas 1 ea refiere a organizaciones específicas que son 

productores competidores del miemo producto o servicio. 

La compa.fi!a debe percatarse de todae lae formo.e en que al cliente pue­

de obtener la satiefaoci6n bueoada. Estas cosas definen su competencia. 

Todos los factores descritos con anterioridad cambian oont!nllll.S!lente y 

a un ritmo acelerado. 

3. 1,2 Microambiento 
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Tres fuerza• del ambiente que ion pa.rte directa del eietema. de mercad~ 

tecni& de la co~pe.ñ!a,aunque externa.e a ella,1on el mercado,loe proveedores 

1 loe intermediarios de mercadotecnia de la empresa. Aunque,en general,ee -

claeifican como fuerza• no controlablee,eeto1 elementos ext~rnoa probableme!! 

te eet4n máe eujetos a la influencia de lo que se encuentran las fuerzas del 

aacroambiente. Un& organizaci6n de mercadotecnia puede ejercer alguna in---­

fluencia sobre sus proveedoree o intermediarios, Se espera que la publicidad 

de una empresa tenga alguna influencia sobre su mercado preeente y potencial. 

3.1.2.1 ProYeedoree de productos y aervicioe .•......... . ................. . 
Lo• proveedoree son un elemento clave en el eistelllll. de mercadotecnia -

porque auminietran la materia prima neceearia para que otras compafi!ae la -

traneforpien en bienes que puedan eatiafacer las necesidades del mercado. 

3.1.2.2 Intermediarios de Mercadotecnia ...•..........••.........•... 

Son organizaciones de negocios independientes que ayudan directamente 

en el flujo de productoe y servicios de una organizaci6n y sus mercados. Es­

tos intermediarios incluyen dos tipos generales de instituciones : 

a) Revendedoreo,por ejemplo : loa mayoristas y detallistas. 

b) Varias organizaciones prestadoras de servicios,por ejemplo aquellas que -

proporcionan traneporte,almaoenaje,fi.nanciamiento,eeguroa y otros eervi-­

cioe de apoyo neceearioa para completar loe intercambios entre comprado-­

res y vendedores. 

Estos intermediarios operan entre una. compaB!a y eu mercado;tambi~n e!!. 

tre una compaB!a y sus proveedore8,completando as! los "canales de di1tribu­

ci6n" o "canales de coaeroio". 
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3.1.2.3 El Mercado ..•.•...• 

Tomar decisiones respecto al mercado es bastante difíoil,porque en el 

lllismo se encuentre. que lao personan o olientes que lo componen tienen necea! 

dades y características diferentes. Por lo miamo,eo necesario que ol eJecut! 

vo de Mercadotecnia defina qu6 eegmento quiere atraer de un mercado. 

Existen varios tipos de morcadoa,que son 1 

a) El morcado del consumidor 1 ea aqu61 en que los productos Y. eorvioioe eon 

comprados o alquilados por individuos y hogares para uso personal (no co­

mercial). 

p) Mercado del produotor (tambi6n denominado mercado industrial o oomeroial)1 

es aqu61 que oonsiote de individuoo y organizaoionee que adquieren mate~ 

riae primas y eorvioJ.oe que utilizan en la produccidn de otros produotos. 

o servioios,pa.ra. au venta o arrendamiento. 

e) Mercado del revendedor 1 consta de individuos y organizaciones que adqui.!!. 

ren artículos terminados con el prop6sito de revenderlos o rentarlos a -

otros. 

d) Mercado del gobierno 1 es aqu61 que ee forma. de unidades de gobierno de -

todo tipo federal,estatal y local,que compran o rentan artículos para 11.!!, 

var a cabo sus principales funciones do gobierno. 

3.2 Variables internae ~ ~ !!.!!. Mercadotecnia 

Para alcanzar loe objetivos de Meroadotecnia,la administraoidn de una 

empresa tiene a su disposicidn doe grupos de fuerzas internas controlables 1 

1) Loe recursos de la compe.li{a en «reas fuera de la meroadotecnia,y 
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2) Loa componente1 de su mezcla de Moroadotecnia,01 docir1el producto,la es­

tructura de precios,las actividad.ea promooionaloa y el sistema de diatri­

buci6n. 

~.2.1 !:2! recursos!!!!_!,! compai!!a ~!!!!_!!Mercadotecnia 

En todaa las compa!ttae exioten departamentos que de una u otra llanera 

influyen en las decisiones que toma. el de Mercadotocnia¡por ejemplo 1 si la 

compaflía piensa lanzar un producto nuevo 1¿pueden utiliza.rae lae inetalaoio-­

nea y experiencia actuales ? Si el producto nuevo requiere une. planta nueva 

o ~a maquinaria entonces interviene la parte finanoiera¡la parte do reour-­

soe humanos interviene cuando falte personal adecuado para comercializar el 

nuevo producto. 

~.2.2 !! ~ !!!!_ Mercadotecnia 

Es el concepto que se utiliza para describir la combinaci6n do los CU!, 

tro factores que constituyen ol coraz6n del sistema do mercadotecnia de una 

c0111paffía 1 el producto,la estructura de preoioa,lan actividado1 promociona-­

les y el sistema. de distribuoi6n. Estos cuatro factores so tratar4n con ma-­

yor a.mplitud en la siguiente parte. 
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4.- VARIABLIB ~ ~ 

4.1 Producto 

4.1.1 Concepto 

Segdn W.J.Stanton, 

••• un producto,e1 un conjunto de atributos tangible• t intangi--­

blea,que incluyen la envoltura,el color,el precio1 prestigio del !abri­

cante,preatigio del detallista y loe servicio• del fabricante y del d! 

talliuta,que el comprador puede aceptar co!IO ofrecimientos de aatiefao 
11 -

oi6n de deeeoa o neceeidadee. 

Para !Cotler, 

••• el producto ea todo lo que puede ofrecerle en un mercado para 

atraeroe la atenci6n del pdblico y lograr eu adqui1ici6n o consumorco! 

prende objetoo fíaicoe 1 eervicioe,pereonalidadea,lugaree,organizacionee 

t ideaa. 12 

4.1.2 caracter!sticau 

Las caracteríaticeo de loe productos pueden claaif icaree en 1 

a) Tangibleo 1 11on todae aquellas propiedades fieicu que forman el producto 

o 1u contenido,taleo como 1u envaee,calidad1etiqueta,etc. 

b) Intangibleo 1 aon la11 caracter!eticae que permiten 1 ayudan a identificar 

el p;:oduoto y forman eu imagen,taleo como la marca,la publicidad,el logo­

tipo y el color. 
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El oiolo de vida de un producto es la relaoi6n que existe entre las -

unidades de venta y el tiempo que aparece el producto en un mercado 1 hasta 

que deaaparece. 

El ciclo de vida de un producto se compone de las siguientes etapas : 

1) Introducci6n r ea la etapa en que el producto es presentado a los dietri­

buidorea y a los consumidorea por medio de un programa de mercadotecnia -

intenaivo, 

2) Desarrollo : en esta etapa lae ventae tienden a inoremontaree debido a -

que el producto nuevo o lanzado empieza a ser reconocido por eus cualida­

dee. 

3) Madurez : es la etapa en que loo competidore1 empiezan a notaree,obligan­

do al productor original a establecer un programa de mercadotecnia 1188 -

conoietente, 

4) Decadencia : en esta etapa el mercado ee encuentra saturado del producto, 

y el consumidor empieza a sentirse insatisfecho con el mismo,por lo que -

empie~a a buscar nuevos productos;en algunas ocasionea,el original llega 

a desaparecer del mercado. 

~.2 ~ l ~ .!!!!, diatribuci6n 

Plaza es el lugar geográfico donde ee ubican 101 canales de dietribu~ 

ci6n. 

canales de dietribuci6n son loe lugares donde el consumidor final ad~ 

quiere loe productos para satisfacer eue neceaidadee. 
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Para que un producto llegue.a una plaza 1 a un canal de diatribuci6n1 

tiene que pasar por un proceeo de co•ercializacidn,que ea la ruta toaad& por 

la• propiedade1 de loe producto• a •edida que latoa ae llUeYen del productor 

al con1uaidor final. 

En el ... biente de 101 negocio• de hoy d!a,la antigua oreenoia de que -

lo i1nico que había que hacer era construir una trampa de ratone• 1 e1perar a 

que el Jl!Urldo viniera a la puerta de uno,ya no eirve. Al contrario,un gerente 

aoderno de Mercadotecnia tiene que encontrar la forma. indo eficaz y efectiva 

de hacer que el producto llegue a manoe del comprador final,haciendo una re­

Yiei6n conetante de eete m6todo haeta aeeguraree que ha encontrado la mejor 

eoluci6n para el problema do dietribuci6n. 

En el proceeo de comercializaci6n1 ol fabricante euela diaponer de una 

gran variedad de alternativas a eu alcance. Puede vender eu producto direo"t!, 

mente al coneumidor;puede considerar que le resulta máe ventajoso venderlo -

por mediaci6n de loe detallistae1o inclueo puede acudir a la intervenoi6n -

conjunta del mayorista y del comerciante al por menor. Por otra parte,ei lo 

que le interesa eo que el producto adquiera una waplia y rápida dimtribuci6n 

en el mercado,podrá Tenderlo i1nicamente a loe llllyorietas,quienes ae encarga­

r4n de distribuirlos a loe comerciantoe minoristas de la regi6n o del país. 

Tambi~n puede ocurrir que no coneidere satisfactoria ninguna de las alterna­

tivas citadas y que la eoluci6n a BU problema consista en establecer 1us Pl'2. 

pioe medio& de venta. En fin,lae posibilidades ion caei ilimitadas y IU 1e-­

lecoi6n requiere un cuidadoso análisin,particul&r11ente porque tal eelecci6n 

puede implicar una gran invorsidn y sirve de 1111cho para determinar el re1to 

de la estrategia distributiva. 

Por otro lado1 las tiendas de ventas al por menor,los mayoristaa,loe a!, 

aacones y las bodogas,han de encontraree neceoariwnonte en uno u otro lugar, 

llamado plaza. Eo de ewna importancia determinar qu6 plaza nos conYiene,por­

que la1 inveroionee de capital son fuertes,y las fluctuaciones do la pobla.-­

ci6n son determinantes. 
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4.3 Promooi6n 

La promoci6n e1 uno de loa cuatro elementos principale1 de la combina­

ci6n mercadotécnica. Conetituye el esfuerzo de una empresa por e1timular las 

ventas a base de dirigir comunicacioneo persuasivas a sus clientes, 

"Las promocionoe de ventas son todoo aquellos programas o actividades 

rolacionadaa con la mejor forma de ayudar a vender un producto en el punto -

do venta." 13 

En 1111chae ocaoionee persiguen objetivos intermedioe,como son : 

1) Fortalecer loe efectos de una publicidad. 

2) Lanzamiento da un producto al mercado. 

3) Llamar la atenci6n de loe compradores sobre el producto. 

Entre las actividades que se consideran como promociones de ventas es­

t(n las siguientee : 

a) Medios audiovisuales en el punto de venta. 

b) Folletos u hojas aueltas,para ayudar junto con la preeentaci6n de lamer­

canc!a,a la venta de la mioma. 

c) catálogoe1lietaa de precios u otras publicaciones. 

d) Expoeicionee,exhibicionae 1demootracionee 1 muestras de artículos 1 servi­

cios, 

e) Regalos y obsequios de varias clases, 

Ea conn1n que la promoci6n ae confunda con loe término• de publicidad 1 

propaganda 1 pero la diferencia entre eatoa trea términos aon : 
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Publicidad 1 forma de comunicaci6n que tiende a incrementar lan ventae, 

Promoci6n : conjunto de técnicao enfocadaa a incrementar laa ventas en el -

punto de nnta. 

Propaganda : forma de comunicaci6n que tiene como fin influir sobre lae per­

sonas en aepectos eocialee,pol!ticoa,religioooe o culturaleo. 

Como puede notaree,la promoci6n ee presenta en el punto de vonta1lo -

que no sucede con la publicidad 1 porquo puede moetraree en varice medio• de -

comunicaci6n,y la propaganda se uea con fines pol!ticoo ~oicamente. 

"Precio es la cantidad de dinero (y posiblemente algunos bienes o eer-o 

vicioe) que se necesita para adquirir en intercambio una combinaci6n de un -

producto y loe oervicioe que lo acompaflan. 111 4 

El precio es una de las deciaionee más importanteo que se tienen que -

formular1 porque determina el valor do un producto a los ojos del consumidor, 

en comparaci6n con loe de la competencia. 

Loe precios representan 11 Wl problema" en cuatro eituacionee generales, 

que son 1 

1) Cuando la firma tiene que fijarlos por primera vez,por ejemplo cuando de­

sarrolla un producto nuevo. 

2) En el momento en que las circunstancias inducen a la empresa a pensar en 

iniciar un cambio de precios. Esto pasa cu.ando ésta comienza a dudar si -

el precio está en relaci6n con la demanda y/o loe costos de las materias 

primae, 

') Cuando la competencia inicia un cambio de precios, La empresa debe doci-
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dir ei le conviene variar tambián loe euyos y en quá grado. 

4) En el instante en que la empresa produce diversos art!culoe cuya¿ deman~ 

das y costos eetán relacionados entre s!. El problema. consiste en determ!, 

nar las relaciones 6ptimas de los precios para loe productos de la l!nea, 

Aeimiomo,exieten factoree que influyen en la fijaci6n de precios y que 

se pueden claeificar en internos y externos. 

Loe internos son : 

a) Objetivos de la compañía (econ6micos). 

b) Pol!ticaa de la compañía. 

o) Imagen pdblica deeeada. 

d) Estrategias producto-mercado 

d,1) Promoci6n 

d,2) Distribuc16n 

e) Coetoe. 

Los externos son : 

a) La competencia. 

b) La psicolog!a y comportamiento del comprador (demanda), 

e) El panorama. econ6mico (poder adquisitivo). 

d) La legielac16n y presiones gubernamentales (fijaci6n de precios tope). 

Entre los objetivos que deben perseguir loo precios se encuentran : 

1) Penetrar en el mercado. 

2) Reemboloar pronto la inversi6n, 



3} Obtener ingresos aat11ractorioa. 

4} Etc. 

calidad ea un conjunto de características on cuanto a durabilidad,con~ 

formidad,con!iabilidad y características similare1 para la normalizaci6n de 

un producto. 

El producto solo debo alcanzar un nivel de calidad compatible con el -

uso proyectado del artículo. Cuando un producto goza de buena calidad,loa -

consumidores lo prefieren de loe dem4s que existen en el mercado. 

Estas variables deben toma.rae en cuenta si realmente se quiere dar un 

mejor servicio al cliente,poioque dependiendo del volumen de producci6n que -

la planta de cualquier empresa quiera oubrir,se podrá fijar que volumen de -

ventas deberá alcanzarse y en qu~ tiempo so podrán satisfacer las necesid&-!o 

des que demanda el mercado;es decir,se estará en posibilidades de fijar el -

plazo de entrega del producto. 



5.- PSICOLOGIA ~ CONSUMIOOR 

"En vez de tratar de comerciar con aquello que para no­

eotroe eo milo fdcil de hacer,debemoa descubrir mucho mita -

sobre lo que el consumidor está dispuesto a comprar ••• deb.!!. 

moa aplicar nuestra creatividad mae inteligentemente a la 

gento,a eus deseos y necesidadeo,on vez de a loe produc~ 
toe. 111 5 

Charles G. Mortimor 
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Todos loe conoumidoree tienen diferentes necesidades y guetoe 1 porquo -

no todos tienen las mismas cualidades, Esto ee debe a que ee desarrollan on 

distintos medios sociales y culturales. Como consecuoncia,a la hora de co~ 

prar un producto,va a estar influenciado por factores peicol6gicos y social~ 

gicoe,talee como : 

a) Prejuicios y opiniones 

El prejuicio os una "actitud,do ordinario afectiva,adquirida antes de 

toda prueba y experiencia adecuadas. Se basan en combinaciones cambiantes 

do sugesti6n,imitaci6n,creencia y experiencia limitada y puedo ser favoX'! 

ble o desfavorable. 1116 

La opini6n es un "juicio considerado como verdadero,al que se ha lle!@. 

do,en cierta medida,por procesos intelectualoe,aunque no de modo nocesa-­

rio con la prueba requerida para tenerlo por evidente. Afirmaci6n de un -

individuo considerado experto con respecto a un problema. 1117 

b) Marco de referencia 

Ee el conjunto de opinionee,convicoionee y m~todoa de aooi6n que tiene 

o adquiere un individuo dependiendo del contacto social en el que ae de--
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aonvuelve, 

c) Actitudes 

La actitud es una "tendencia arraigada,adquirida o aprendida,a reaooio 

nar en pro o en contra de algo o de alguien." 18 -

d) Percepoionee,im4genee,eentimientos y emocione• 

La percepci6n "ee la experiencia que sigue a la aplicaoi6n de un utí­

lllll.o,llámeee ~ate sonido,color,tacto,gueto." 19 

Las im4genee "son lae"pinturae "que de alguna manera surgen ante nues­

tra imaginaci6n,nuootro ojo u oído 11 intemo11 ,
1120 

Loe eentimientoo "se refieren a la cualidad "grato o deeagradable","e! 
21 oitante o depreeivo",de una experiencia," 

Las emociones "eon e11tadoe mao complejos que oe forman frente a loo oE, 
jetoe-eet{muloe;eon una mezcla do eentimientoe,actitudee y reaccionee fi­

siol6gicae que ee expreean de modo máe dramático,ya que van acompai'ladas -

de alteraciones de puleo,palidoz,reeequedad de boca,rigidez de mdsouloe -

y otro tipo de lllllilifeetaoionee fíeicae, 1122 

e) Motivos 

El motivo es el " impuleo,o combinaoi6n de impuleo11,adecuado para ind!!, 

oir a una acoi6n consciente y voluntaria que permita la ooneeouoi6n de -

loe objetos doeeadoe, 1123 

f) Identificaci6n 

Proceso por el cual una pereona eo eitda emocionalmente en el lugar do 

otro. 
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Eetoe son eolo algunoe de loe factores que influyen a la hora de com-­

prar un producto. En eete capítulo dnicamente ee definieron,y la ferina en -

que interact'dan con algunos atrae en el comportamiento del consumidor ee tr! 

tará con m4e detalle en el capítulo vr. 



6.- PRODUCTO 

Con anterioridad se trat6 al producto como una variable del mercado, -

dondo se expuso su concepto 1 ae detall6 brevemente el ciclo de vida del .. mi.!!, 

mo. Ahora bien1 ol producto eo tratad desde un punto do vista más amplio que 

permita conocer aspectos que debe tener en cuenta toda 4rea comercial para -

obtener mejores resultados. Dicho& aepectos son eu planeaci6n,eua caraoter!! 

ticas principales y las etapau por las que debe pasar cuando se desarrolle -

uno nuevo. 

6.1 Planeaci6n !!& producto 

La planeaci6n de productos incluye estos elementos clave 1 

1) Eotudio de la situaci6n actual de loe productos de la coapafi!a en el mar-· 
cado. 

2) Desarrollo de nuFJvoe productos. 

3) Mejora de loe productos existentes. 

4) Desarrollo de loe precios (determinaci6n). 

5) Eliminaci6n de loo productos poco redituableo en la mezcla de marcadoteo-

nia. 

6. 1.1 ~ ~ !!! si tuaci6n ~ ~ !.2! R::oductos ~ !!! oompaii!a !!? ,tl -
mercado 

Cuando un producto sale por vez primera al mercado y recibe el benepl!, 

cito del p~blico,no debe creerse por eoo que debe descuidarse y dejar que se 

Yenda por e! solo,pueoto que la demanda de loa oonaumidoree cambia oonstant! 
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mente y todos loe d!ae aparecen artículos nuevos en el mercado, A fin de ad­

vertir loe cambios importantes en la respuesta de loe coneumidoree,loe ejec~ 

tivoe de lao empresas utilizan la inveet1gaci6n de mercadee para estar al -

tanto de la situaci6n del morcado, Por medio de esta inveetigaci6n,loe admi­

nietradoree de la compafi!a pueden detectar rápidamente aquellas tendencias -

susceptibles de afectar la venta de eue productoo,ae! como las razones para 

que ~otos oe vendan máo que la competencia, 

El estudio de las tendencias de las ventas a;rudan a la compafi!a a com­

prender lo que eetá sucediendo a eue mercadoe,lo que espera que lee euceda1-

la forma en que se está desenvolviendo el producto en comparaci6n con la ººE 
petencia y lo que debe de hacerse con loe productos exietentee,para aprove-­

ohar futurae condiciones de mercado. 

6,1.2 Deearrollo ~~productos 

Con el fin de eeguir prosperando,una empresa tiene que estar actual!~ 

zando su mezcla de productos para aatiefacer la demanda de loe coneumidores. 

Algunae preguntas que deben tomarse en cuenta en el lanzamiento de Wl 

nuevo producto son las eiguienteo t 

1,- ¿ Existe una neceeidad del producto ? 

2,- ¿ Es la oportunidad para lanzarlo al mercado ? 

3,- ¿ Se adapta al patr6n de dietribuoi6n ? 

4.- ¿ El producto tiene los beneficioe enperadon por el consumidor ? 

5,- ¿ cuál ee el potencial del mercado ? 

6,- ¿ Se eetá en condiciones do competir ? 

7,- ¿ Se obtienen las utilidades deeeadae ? 



' Para tener la mayor seguridad poeible,ea necesario que ae lleve a cabo 

una inve1tigaci6n adecuada que permita confirmar las re11pu111taa a esta• pre­

guntas. 

6.1.3 Mejora~~ productos exietentee 

Una compafi!a progreeieta y dinállica debe mantener un ai•tema de 111ejora 

de productoB,para llevar la delantera a la competencia. Cuando una compa.B!a 

11ejora cont!nu.amente oue productos (antes de que loe competidores lo obli~ 

guen a haccrlo),tienc todae laa oportunidades de aumentar BU volumen de ven­

tae y utilidades. 

La mejora de nn producto puede caer en diversas categorías 1 

a) Mejor c~lidad o rendimiento : eete método ea muy co11111n para renovar el in 

terée del ¡n1blico por un producto del que podría eetar aburrido. Por eje! 

plo,loe fabricantes de jab6n y detergentes están buscando cont!nuamente -

nuevae f 6rmulae en eue productos para luego eot1111par la palabra "nuevo" -

en todos eus envaeee, Es posible que algunos consumidores duden que loe -

productos sean totalmente nuevoe,pero la palabra "nuevo" estimula su int!!_ 

rés y BU curiosidad para que lo compren. 

b) 

c) 

Mejor envase 

eeneaci6n de 

en el momento 

cado, 

: cuando a un producto se le dota de un nuevo envase,d4 la -

ser diferente;por lo que so importante redisefiar loe envaeea 

en que un producto empieza a perder participaci6n en el me!, 

Mejor imagen : lae compañías tratan do coneervar una imagen original,jo-­

ven y moderna,lo que muchas vocee ee consigue utilizando un nombre o una 

marca máe dinámica. Aunque a eimple vieta una imagen de un producto no P.! 
rezca una parte importante en la planeaci6n del producto,a menudo es vi-­

tal~ Los consumidores no compran simplemente el producto,compran tambi&n 

a&tiefacci6n peicol6gica, 
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6.1.4 Desarrollo ~ 12! precios (determinaoi6n) 

Con el objeto de poder vender provechosamente un artículo,~ste debe t.!!. 

ner un precio adecuado para que cubra loo coetoo de producci6n y distribu--­

ci6n,y se obtenga una utilidad razonable;pero al miomo tiempo,pueda competir 

con loe que ofrezcan otras compañías. 

Se requiere un juicio comercial inteligente y la consideraci6n de mu~ 

chos !actores para llegar a un precio que proporcione mejores dividendos a -

la compañ{a por su inversi6n y que resulte atractivo al miomo tiempo para el 

consumidor. 

6.1.5 Eliminaoi6n !!! !,2!! productos~ redituables ~ !!; ~ ~ ~-

~ 

Cuando una compañía trabaja wia gran cantidad de a.rtículoo,lleva por -

separado las cifras de las ventas y todas sus erogaciones para cada producto. 

En esta !orma,todos ellos tienen que reportar una utilidad razonable. Un pr2_ 

dueto poco redituable no puede depender de otro de venta máo rápida,para co~ 

pensar la párdida que ocasiona aqu~l. Antes de tomar la decisi6n de eliminar 

loo productos que sean poco redituables,se deben contestar las siguientes -

preguntas : 

1.- ¿ Cu.41 es la utilidad del producto ? 

2.- ¿ Cu.41 es la participaci6n actual del producto en el mercado ? 

3.- ¿ Cu.41 es la potencialidad del producto ? 

4.- ¿ Se pueden hacer mejoras al producto ? 

5.- A pesar de haber obtenido respuestas desfavorables en las preguntas ant! 

rioreo, ¿ debemos analizar 'si es conveniente mantener el producto,depen­

diendo de la pa.rticipac16n que guarda en el mercado y en la compa.fiía ? 



6.2 Estrategia ~ !.!. planeaci6n ~ .!!!. p:roducto m!!!.!!!. 

La lrdaqueda de productoe nuevo• para agregar a la línea exiatente 11 -

una labor interminable de toda compaftía,aunque sus productos disfruten de -

una total aceptaci6n. Pero sea cual fuere el reeultado,un.a. buena idea para -

el producto nuevo es siempre bien recibida por la direcci6n,y& que brinda -

m<ts oportunidades de lograr beneficios y aumenta la reputaoi6n de la compa­

ñia. 

El proceso de desarrollo del producto puede dividirse en seis etapas 1 

1.- Generaci6n de idee.a. 

2.- Seleoci6n de las ideas. 

3.- Evaluaci6n de las ideas. 

4.- Preparaci6n del prototipo. 

5.- Prueba del producto. 

6.- Lanzamiento a gran eecala del producto. 

6.3 características principales 

Todos los productos tienen características diferentes que loa distin­

guen de los de la competencia,entre loa ctu1les eet4n lae siguientes 1 

6.3.1 Marca 

"Ee un nombre,t6rmino,eigno,e!mbolo,dieeHo,o una combinaci6n de estos 

elementoe,cuyo objeto ea identificar los bienes o servicios de un vendedor o 

grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia. 1124 

Nombre de 11arca es la parte de una marca que puede vocalizaroe o pro--



nunciaree. 

El logotipo o distintivo de marca es la parte de una marca que puede -

reconocerse pero no pronunciarse,como por ejemplo : un símbolo,un dieefio,un 

color o determinados r6tuloe distintivos. 

Loo nombres de las marcas o loo logotipos,para protecci6n del fabrican 

te,deben ser registradas. 

Marca regiatrada ea un nombre,un símbolo o un disefio que se ha regis-­

trado legalmente en la oficina de patentes y que ninguna compafiía puede uti­

lizar sin autorizaci6n de las empresas que las usan,a fin de identificar loe 

artículos para loe que han sido registrados. Las marcas registradas pueden -

identificarse generalmente en loe anuncio impresos por las letras M.R. 

La eelecci6n de un buen nombre de marca ea una de las tareas más difí­

ciles que enfrenta la gerencia de Mercadotecnia. 

Ordinariamente,lae empresas escogen loe nombres de la marca para nue-­

voe productos o línea de productoe,siguiendo una política definida que co--­

rreeponde casi siempre a una de lae siguientes : 

a) Usan el mismo nombre de una marca para todos loe demás productos. 

b) Tienen varias líneas de productos y ponen un nombre de marca diferente a 

cada una de las líneas, 

c) Bautizan cada producto con un nombre de marca individual. 

d) El nombre comercial de la compafi!a en combinaci6n con loe nombres de loe 

productos individuales (por ejemplo : Corn Flakes de Kellog•e), 

Una buena marca debe poseer tantas de las siguientes características -

como sea posible t 



a) Sugerir algo respecto de la1 caracter!1tica1 del producto (1119 beneficios, 

uso o acci6n). El nombro debe lograr cualquiera de e1to1 objetiyo11 1in -

llegar a considerarse deocriptivo en sentido legal,e1 decir,1in utilizar 

pu.labras comunes. 

b) Ser fácil de pronunciar,e1cribir 7 recordar1 e1 decir,noabre1 1encillo1 7 

de una palabra. 

c) Ser dietintivoe. 

d) Ser tan novedoea que pueda aplicarse a productos nuevon que se agregan a 

la línea de produotoe. 

e) Tener loe requisitos para ser regietrada y protegida por laa leyee. 

Se define como "el conjunto de actividades en la planeaci6n del produ.9. 

to que incluyen el dieeffo y producci6n do la caja o envoltura de un produc-­
to."25 

Es la característica necesaria a coneiderar para el mejor manejo y di,!! 

poeici6n del producto;tambi~n ayuda a identificar al mismo y de eete modo1 se 

evita la euetituci6n con otros. 

El principal problema del envase ee dieeila.r el modelo más econ6mico y 

efectivo de colocar al producto en 61,que venga a ser una mezcla de objeti-­

voo dtilee,promocionalee y eet6ticoo. SUB problemas implican aspectos de di­

mensi6n,color,efecto viau.al,impreei6n,eotilo,peeo y reaietencia del material. 

En el deoarrollo del presente trabajo se profundizará en el entudio de 

eata caracter!etica. 



6.3.3 Etiqueta 

Otra de laa caracter!oticae importantes del p::-oducto (y a la vez ele~ 

mento del envaso) eo la etiqueta,porque es la parte que lleva informaci6n -

del fabricante como del producto al consumidor. Es un adherido al envaee,sin 

embargo no oiempre lo lleva por el material de que está hecho,como en la ma­

yoría de las cajas de cart6n. 

Su funci6n primordial ea identificar al producto,poeeer un instructivo 

que explique eu uso y una lista del contenido del mil!1llo (en el caso de pro-­

duetos medicinales es reglamentario),por ejemplo : nombre del fabricante,f6!'. 

mula,etc. 

6.3.4 ~ caracter!sticae 

6.3.4.1 Diseño del producto . . . . . . . . . . ...... . 
Una lll!lllera de crear la imagen de un producto es mediante eu diseño. De 

hecho,un diseño distintivo puede ser la \hrlca característica importante que 

diferencie un producto. 

Un buen diseño puede mejorar,en muchae manerae,el potencial comercial 

de un producto,porque puede 1 

a) Facilitar el manejo del producto. 

b} Aumentar su durabilidad. 

o) Mejorar su apariencia. 

d) Disminuir eua costos de fabricac16n. 



El color ee un factor determinante en la aceptaci6n o rechazo de un -

producto en el mercado. 

Loe ejecutivoe de Mercadotecnia pueden coneiderar al color como una -

fuerza peicol6gica. Su elecci6n adecuada puede aumentar lae ventao,mejorar -

la productividad de loe trabajadoree 1reducir el esfuerzo ocular y afectar en 

forma general lae reacciones emocionales, 

6.3.4.3 calidad 

Ee el aspecto ~e difícil de determinar de todos loe que intervienen -

para mejorar la imagen, 

Un gerente de Mercadotecnia debe tomar doe aepectoe importantes sobre 

la calidad del producto 

1) El producto debe alcanzar eolo un nivel de calidad que eea compatible con 

el ueo al que ee le destine. 

2) Todas las unidades producidas deben tener un grado de calidad lo mita uni­

forme posible. 

6,3,4,4 Garantía y servicio . . . . . . . . . ....... . 
La direcci6n debe determinar qu6 garantía ofrecerá para el producto 1 

qu6 servicio dará deepu6e de la venta. Estos deberáneetar de acuerdo con la 

Ley Federal de Protecci6n al Consumidor. El objeto principal de una garantía 

es dar seguridad al comprador de que estará protegido en caeo de que el pro­

ducto no resulte como razonablemente ee eeperaba. La mioma naturaleza del -

producto puede hacer necesaria la garantía,pero dependerá del coeto,tipo de 

venta y una serie de situacionee que no son comunes para todos loe productos. 
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CAPITULO II 

EL™ENTOS A CONSIDERAR EN LA ELAllORACION DEL ENVASE 

1.- DEFINICION M ~ 

El envaeo ha sido definido de dietintoe modoe. Sin embargo,para unifi­

car criterios y aclarar dudaa que pudieaen ourgir, ea cor..veniente exponer lae 

definicionea de loe t6rminoa enva.ee,empaque y embalaje1 con el objeto de fi-­

jar la postura que ae sigue en el presente eetudio. 

Segdn la Real Academia Española de la Lengua,lae acepcionee de eetoe -

t~rminoe eon lao oiguientea 1 

Envaee primera acepci6n.-"Acci6n y efecto de envaaar". 

eegunda acepci6n.-"Recipiente o vaso en quo ee coneervan y -

transportan cierto g~nero". 

tercera. acepci6n.-"Todo lo que envuelve o contiene art!culoe 

de comercio u otroe efectos para coneervar-
1 loe y traneportarloe". 

Aclarando lae doe primerao acepcionee,ae observa en la mioma. fuente -

que envaear significa 11 ,.,echar en vasos o vasija.e un l!quido,como vino,vina 
- 2 -

gre,aceite,etc,,,,.colocar cualquier otro gánero en au envase," Inveetigan-

do en la mioma fuente el eignificado de vaeo,ae encontr6 que ea un "recipie~ 

te de metal,vidrio u otra materia,capaz de contener alguna coea,"3 

La tercera acepci6n marca claramente el criterio a seguir envase es 

todo (algo ya hecho,formado,manufacturado,etc,) lo que envuelve o contiene -

artículos de comercio u otros efectos para conservarlos y tranaportarloe, 
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Empaque 1 primera acepci6n.-"Acci6n y efecto de empacar"."Materialee -

que forman la envoltura y armaz6n de loe -

paquetee,como papelee1telae1cuerdas1cintas1 
u otra coaa análoga".4 

En su primera acepc16n,buacando el significado do ompacar,se encontr6 

que "es sin6nimo de empaquetar"5,y éste a ou vez significa "colocar convo-
6 nientemente loe paqueteo dentro de bultos mayores,como fardoo,cajas,otc. 11 -

Atendiendo a esta acepci6n1eo usará la palabra empaque para designar eeas ca 

jao o fardoo destinadoo a trasladar,con mayor se¡¡uridad,varioe objetos ya on­

~1para estibarlos y almacenarlos mas fácilmente,etc.,mas no con fines 

de protocci6n inmediata del artículo o para exhibici6n. Aaimismo 1y para dif.!!_ 

renciarlo do empnque,es necesario subrayar que existen una gran infinidad de 

productos que tienen envase doble, el cuál se designa como "envase dual" 1 por· 

ejemplo las pastas dentales. 

Embalaje primera acepci6n,-"Acci6n y efecto de embalar una cosa". 

segunda acepci6n,-11 Lo que sirve para embalar (papel,caja1 -

etc, Sin6nimo de envoltura)",7 

Atendiendo ambas acepciones e inveotigando en la misma fuente el. sign! 

ficado de embalar,se encontr6 que os "poner en balas o paquetea,empaquetar -

(sin6nimo de envolver}. 118 

En este eotudio ea respeta la acepci6n real de las palabrao envase,em­

paque y embalaje que proporcionan las fuentes consultadas;pero se debe hacer 

notar que en la elabcraci6n de esta tesis se pujo percatar que estos t~rmi-­

nos son utilizados como ain6nimoa1ya que cada uno de ellos se emplea como un 

medio para llevar bienes desde su origen hasta el lugar de su uso de la man~ 

ra in.is eficiente. Sin embargo1dentro de un eietei:a industrial y comercial -

que cubre loe aspectos de ma.nejo 1almacenamiento,preservaci6n,diatribuci6n,p~ 

blicidad,cxhibici6n y ventas de un producto,cada uno de estos tres t~rminos 

tiene una funci6n eepec.ífica que lee hace diotinguirse de loe demi1s. 
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La funci6n primordial del envaee es cubrir un producto para hacerlo -

llegar al consumidor de una manera mas f4cil,eegura y atractiva. El envaee -

ee encuentra eiempre en contacto directo con el producto. 

La funci6n del empaque ee agrupar un conjunto de productoe igualee con 

el fin de facilitar eu manejo. La agrupaci6n puode haceree,por ejemplo,por -

medio de una caja o una bolea. 

La funci6n del embalaje ea la de cubrir y reoguardar productoo que han 

de transportarse a puntos distintos. Normalmente,al hablar de embalaje,ee d,!!. 

be pensar en el transporte a puntos distantes de artículos voluminosos o fr! 

giles,como por ejemplo una máquina o unos mueblee. 

Para loe objetivos que persigue esto eotudio,el término que se emplea­

rá será el de ~,sin olvidar que el empaque y embalaje son funciones que 

contribuyen tambi~n a la comorcializaci6n de loe productos. 

Por todo lo anterior,definimoo al envase como 

Un instrumento de la Mercadotecnia quo influye en la deciei6n de com-­

pra,que contiene y protege al producto con el objeto de hacerlo llegar al -

consumidor de la manera máe fácil,eegura y atractiva. 
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2.- GENERALIDADES 

2.1 Funciones.!! objetivos 

El envase actualmente constituye uno de loe elementos principales en -

la comercializaci6n de loe productos. Es por ello que se le deben asignar -

funciones antes de que salgan a la venta loe productoe,con el fin de generar 

mayores ventas, Dentro de las funciones que cumple todo buen envase están -

las oiguientee : 

1) Dar protecci6n 

La preocupaci6n de todo fabricante ha sido siempre el ofrecer eue pro­

ductos con las caracter!eticas originales con que ee fabricaron. Por lo tan~ 

to,ee neceaa.rio que loe protejan y preserven de todos aquellos factores ex­

ternos que pueden alterar su composici6n o dañar au contenido en el trayecto 

hacia el consumidor, Entre loe factores que pueden alterar la compoeici6n de 

un producto están : 

a) Factores climáticoa,talee como el calor,el frío,el agua,la hwnedad,la luz, 

etc. 

b) Factores biol6gicoe,talee como loe atáquee por microorganismos y plagas. 

c) Factores químicoe,como ácidoe,eolventee y oxidantes. 

d) otroo factoree,tales com~ ca!dae,vibracionee,impactoe,etc. 

2) Ser manejable 

El envase debe ser fácil de manejar en el traelado,almacenamiento Y -

exhibici6n del producto, Por lo mismo debe tener las características neoeea­

riae que faciliten eu acomodo en el transporte y almacenamiento,y a la vez -
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proporcione una fácil ada.ptaci6n a los sietemaa de venta de autoeervicio. 

)) Ser inetrumento de promoci6n y ventas 

El envaee,en eu funci6n como instrumento de promoci6n y ventae,ayuda a 

vender loe artículos que contiene,ee decir,ee un vendedor.Pero no ee un ven­

dedor comifu y corriente¡mae bien ea un "vendedor eilencioeo" que trabaja al 

mismo tiempo con eue competidores en el ootante de una tienda. 

El envase ee ha convertido en una arma. do pri111era u.gnitud en la lucha 

comercial de loo productoo por el constante desarrollo de lao tiendas de 

autoaervicio. 

En eetae condicionee,quien decide la compra eo el propio conaumi­

dor,influenciado por una publicidad previa. El producto y 61 ee encue!!. 

tran frente a frente. El envaee debe informarle oobre lo que contiene; 

sobre lae ventajas que logrará ueándolo,sobrc la importanoia de la fi! 

ma que lo fabrica, Silencioaamente,ha de venderse a o! mismo, Si falla, 

ei el consumidor pasa de largo ••• entonces ea un mal vendedor. Uo 11 gri­

t611 ni 11 convenci6" bastante. 9 

4) Servir como identifica.ci6n del producto 

El principal elemento distintivo de un producto respecto de otros ea -

el envaee,por lo que es necesario que 6ete reuna características diferentes 

en ouanto a tamaño,color,forma,eto, 1que permitan la rápida identificaci6n de 

un producto solo por 61. 

2.2 Requioitoe !!! ~ ~ ~ 

Loe pr1nci,1J3lee requiei toe que deberá tener un envaee que eet.S encami­

nado a realizar una buena labor de ventas son : 
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1) Llamar la atención. 

2) Informa.r acerca del producto. 

3) Crear confianza. 

4) Verse limpio e hig16nico. 

5) Ser fácil de llevar fuera de la tienda y de usar. 

6) 1'vitar el echarse a perder o estropearse durante el período de venta o -

exhibición y despu6e durante eu uso. 

Resumiendo,la meta principal de todo envase es la de incrementar lae -

ventas de los productos. 

2.3 Valoree 
.~~~ 

Los valoree del envase revisten una gran importancia,ya que de ellos -

depende muchas veces el 6xito o fracaso que tenga 6ete y,por consiguiente, -

del producto. La forma mtie conveniente de determinar las cualidades y def ec­

toe de un envase es evaluando,antee que nada,el aspecto exterior del disefio, 

Un envase debe cumplir con ciertos valores que sean acordes con la pr~ 

ferencia de miles de clientes desconocidos o potenciales,y eon considerados 

como importantes loe siguientes : 

1) Credibilidad 

Este valor se refiere a la comunicación visual que estrecha loe lazos 

entre loe productos y el consumidor. Uno de sus requisitos ea que debe ser -

lógico y creíble. La imagen que se proyecta debe tener un alto grado do cre­

dibilidad. Debe tener la apariencia de lo que en realidad ea el producto, -

Por ejernplo,ae puede citar el caso de las latae de jugos JUMEX,las cuales -
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traen impreeae lae i~enee de lae.frutae que se utilizaron en la elabora--­

ci6n de loe miemoe;éeta.a i~genee dan a entender que loe j1J8os eet4n elaboi'!, 

dos precisamente con eeae frutas. 

2) Predominio 

En cuanto a ente valor ee puede afirmar que eu abeolutamente neceea.rio 

para cualquier lll(Sar de exhibici6n en masa de productos. Para que aeta eit~ 

ci6n pueda eer manejable se requiere hacer un eetudio exhaustivo de la com~ 

tencia,y ea neceeario ir haota el punto de venta,para poder determinar si el 

producto deotaca en la exhibici6n que ee hace de todos loe productos que ti! 

nen coloren,dioeñoe y tamaños divereoe. 

Ee claro entoncee,que un producto necesita destacar de entre todoo loe 

demás que lo rodean,o eea,tiene que identificársele entre la multitud. 

Se puede mencionar como ejemplo el envase del producto llamado "Licua­

do inetante",porque destaca ampliamente eu forma de licuadora de entre loe -

demás productos que ee utilizan en la preparaci6n de bebidas inetant4neae,t! 

leo como "Choco milk", "Milo", "Expreee", "Quick", etc. 

3) Valor recordativo 

Si ee desea que el envase transmita poeitivamente un mensaje al coneu­

midor,ya eea en loe anuncios period!eticoe,en lae cartulinas de propaganda, 

en loe anuncios de loe trannportee,etc.,tiene que estar diseñado de tal man! 

ra que ee pueda recorqar fácilmente en cualquier momento y aeociáreele con -

la misma rapidez a una marca particular. En esencial que para que pueda ha-­

bar recuerdo de una marca o producto específico.previamente haya habido con.!!_ 

cimiento del miemo,el cual generalmente ee le hace llegar a trav6e de la pu­

blicidad. 

Un caeo típico ea el del brandy "Etiqueta Negra", Cuando uno ee enoue!!. 



50 

tra frente a una impresi6n o fotografía de una pantera negra, se tiende gene­

ralmente a aaociilrsele con el brandy "Etiqueta Negra",ya que es el "brandy -

de la pantera". 

4) Uniformidad 

Ee un valor de primordial importancia,ya que si on un momento dado ee 

utilizan imágenes distintas en loe medios publicitarioo,lo \Úlico que oe lo-­

grará oerá crear en la mente del consumidor una serie de confusiones que no 

le permitan distinguir rápidamente el producto que eo trato de promover. 

La creación de una impreei6n 6ptica uniforme debe comenzar con el enva 

se,porque ésto aparece en casi todos loa medios publicitarios. 

"Coca-Cola" representa uno de loa caeos mas posibles de uniformidad,ya 

que esta imagen-marca es ampliamente conocida en casi todo ol mundo por la -

botella larga y ostriada,de un color ligeramente verde que es utilizada para 

envasar el producto en todos loe tamaños y en cualquier parte del mundo ee -

utiliza el miamo modelo de botella para oete refreeco. 
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3.- ESTUDIOS APLICAOOS !,!! .!!§2. ~ ~ 

Durante muchos añoe,loa diseñadores han confiado en su juicio art!eti­

co para realizar su labor,y en su sentido intuitivo de lo que es acertado. 

Estas cualidades todav!a oon básicas, A lo mejor son probablemente más 

valiosas qua la mayoría de investigaciones mediocres, Pero pocos hombres de 

negocioo do hoy pueden todavía confiar en loe presentimientos de loa indivi­

duoe. Loa objetivos empresariales son demasiado altos, Ea peligroao,e inclu­

so poco ~tico,jugarse varios millones de pesos del capital de loo aocionis-­

tae basándoee en eimplee opiniones o intuiciones. 

Desde luego,todos loe negocios tienen cierto rieego¡quizás en ello ra­

dique su atracci6n. Pero ahora se dispone de recursos para evitar al máximo· 

loe errores. La Inveetigaci6n de Mercados es uno de ellos. 

La Inveetigaci6n de Mercados se define como : 

••• el esfuerzo para obtener y analizar la informaci6n sobre las -

necesidades,deseoa,gustos,recursoe,actitudes y comportamiento del !'11-­
blico (consumidores actuales o potencialea,dietribuidores,etc.) para -

orientar la acci6n mercadot~cnica de la empresa. 10 

La misi6n de toda investigaci6n de mercados consiste en facilitar in-­

formaci6n sobre la cual puedan basar sus decisiones la direcci6n de una cm-­

presa y los diaefladores. 

La investigaci6n ea una determlnante del envase en doe sentidos, Prim! 

ro,el flujo de nuevos materialea,procesos,configuraciones y t~cnicae,permi-­

ten al fabricante envasar utilizando m~todos divorooo no conocidos anterior­

mente. La tecnología del envase tiene un impacto indudable en el panorama de 

laa alternativas dieponibles. Segundo,la investigaci6n sobre el consumidor -



suministra una corriente cont!nua de informaci6n proveniente del comprador -

potencial que puede aer incorporada al diaeño,a loa colores,a la forma del -

envase y a otros elementos. 

La investigaci6n sobre loa envases para artículos de consumo va actual 

mente desde lo sutil hasta lo obvio. En ciertos caeos se pregunta a loa con­

sumidores su opini6n acerca do determinados envaoeo o dioeñoe. Se lee puede 

preguntar 1 ¿ qu~ propiedadeo preferirían ellos en un envase que tenga un -

ueo eapecíf ico ? Otras t6cnicaa de la inveetigaci6n coneioten en ofrecer el 

miomo producto en doa o mas envases en el anaquel y medir el grado do acep~ 

ci6n de cada uno, Hay quien va más allá utilizando diepoaitivos especiales -

quo registran las norma.a de comportamiento,por ejemplo la rapidez con que se 

puede hacer un guiño o el ~ado de dilataci6n de la pupila de loe comprado-­

res cuando se acercan,palpan,conoideran y aceptan o rechazan un envaue. 

Existen dispositivos 6pticoe que ayudan a evaluar la visibilidad de -

loe envases en un anaquel lleno de artículos competitivoo y para apreciar la 

forma en que destaca una marca en particular. 

No hay duda de que existen ciertoe coloree que eon aeociadoo con dote! 

minadas sensaciones o eatadoe de ánimo. El rojo ea un color vibrante,el ne~ 

gro ea sombrío. Se realizan inveetigacionea sobre la influencia determinante 

que tiene el recorrido de un comprador en una tienda. Por ejomplo,una de 

ellas ea la perturba.ci6n emocional del comprador al enfrentarse a una gran -

cantidad de productos,coloree y formaa,como aucede en las tiendae de autose_!: 

vicio. 

El actual diseño de envases se inicia a menudo con la inveetigaci6n m,2_ 

tivacional,la cual puede,en ocaeionee,descubrir las necesidadeo y preferen-­

cias del futuro consumidor. Como consecuencia de emplear la investigaci6n 1112. 

tivacional,una empresa puede darse cuenta de la necesidad de crear un nuevo 

producto o de que hay que presentar en forma. nueva al producto establecido. 

Cada una de estas coyunturas deriva .la iniciaci6n de un programa de diseño, 
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La 1nvestigaci6n motivacional establece la relaci6n entre la persona y 

el producto1 con referencia al envase. 

Loe fines de la 1nvestigaci6n motivacional consisten en salvar las ba­

rreras que loa prejuicioa,vanidadee y errores levantan en la mente del cono!!, 

midor,tergiversando auo reepueatas,porque la gente puede no decirnos realme~ 

te por qué se comportan como lo hacen, La investigaci6n motivacional ayuda -

entonces a descubrir la verdad, 

Algunas preguntas a las que la inveetigaci6n debe responder satiefact,2_ 

riamente son : 

1) ¿ euálee son lae características del producto que deben hacerse notar ? 

2) ¿ Debe mantenerse una relaci6n familiar con otros productos de la com~ 

ñ!a ? 

3) ¿ Hacia qué grupo ee piensa dirigir el producto ? 

4) ¿ Qué canal de dietribuci6n se usará ? 

5) ¿ Qué tipos de publicidad y medios promocionalee ee uearlin ? 

6) ¿ Qué tipo de exhibiciones ee harán en las tiendas ? 

7) ¿ Ex:ieten condiciones especiales para la vida del producto en loe anaque­

les ? 

8) ¿ Qué costo permite la Mercadotecnia para el envase ? 

Resumiendo,la inveetigaci6n sobre e'nvases,ya sea en forma Mcnica o -

por medio de loe consumidores,actda como un factor determinante del envase y 

lo ha mejorado en el sentido en que un buen envase ee aquél que ayuda al éx.!:, 

to de un producto1 confiri6ndole un lugar en el mercado. 
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CAPITULO III 

PLANEACION Y DISEÑO DEL ENVASE 

1.- IMPORTANCIA ~ DISEÑO ~ ~ 

El concepto de diseño de empaquee se convierte rápidamente en un 

asunto muy importante,y lae decisiones sobre empaques son ahora recon2_ 

cidae como decisiones de ventas o,en el caso de compañías mas oofisti­

cadaa, se consideran como decisiones sobre Mercadotecnia. Los diseñado­

res se trasladaron desde el campo muy general del dioeño industrial -
1 hasta el campo especializado del diseño do empaques. 

Diseñar un envase implica la elaboraci.6n y deea.rrollo de un proyecto -

para que 6ete eea : funcional,econ6mico,c6modo,atractivo y que d6 un reeult!, 

do satisfactorio durante la comercializaoi6n de un producto. 

El diseño del envase es siempre labor de va.riae 4reas de la empresa, ~ 

que conjugan sus esfuerzoe para lograr un buen resultado. En esta labor in­

tervienen principalmente las gerencias de Producci6n1Ventas y Mercadotecnia. 

Igualmente,la publicidad y el diseño del envase cada vez est4n máe ligados, 

porque la agencia o el departamento de Publicidad siempre han tenido voz y -

voto en lae decieiones sobre el dioeño y la planeaci6n de loo envaseo. 

Por lo expuesto anteriormente,dieeña.r un envase es una labor muy com­

plicada, porque debe atender las necesidades que cada 4rea tiene 1y 6etas son 

algunas de ellas : 

a) Producci6n 

El producto necesita un envase que pueda fabricarse sencilla 1 r4pida-



mente. Precisa uniformidad,de manera que puedan envaearee las diferentes va­

riedades de un mioma producto oin coetoeoo paroo de máquina para cambiar pi!!_ 

zas. Requiere envases poco delicados que no tengan que manipularse con extr!!. 

mo cuidado para darle a la producci6n la velocidad,facilidad y economía neo!!. 

rias,siempre y cuando redna las características para contener el producto. 

b) Mercadotecnia 

Esta gerencia precisa envases que satisfagan todao las neceoidadee del 

consumidor,que enaltezcan el prestigio del producto. Requiere de un envase -

que exprese la naturaleza del producto y que destaque de sus demás competid~ 

reo, Necesita envases que sean fáciles de exponer en el punto de venta,con -

formas y tamafloo que agraden al pdblico, Ademáo,que se ajusten a la imagen -

de la empreea,que digan mucho acerca del producto e incluso que sean lo bas­

tante reconocibles en loa diotintoa medios de com'1!licaci6n. 

e) Ventas 

Esta gerencia requiere de un envase que,ademáe de contener y proteger 

el producto,facilite su desplazamiento •. 
p 

Aeimiamo,el diseflo del envase está dirigido principalmente al consumi­

dor,y algwiae de las características que ~ate requiere en un envase son las 

siguientes 1 

- Que sea fácil de identificar. 

- Que le permita conocer el producto,la marca,el precio y la cantidad con -

una sola mirada. 

Desde que surgi6 el sistema de ventas de autoeervicio,los productos º! 
puestos deben venderse por oí mismos. La publicidad de que han sido objeto,­

anteo de ser expuestos en el lugar de venta,influirá mucho en la elecci6n -
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del coneumidor;pero llegado el momento decieivo,cuando el cliente debe optar 

por uno u otro de loa productoa,la balanza se inclina del lado del mejor en­

vasado, Y es que un envase puede comunicar a loa productos virtudee oepecia­

lee de juventud,fuerza,delicadeza,feminidad,riqueza,limpieza o poder,ee de-­

cir,caei todo lo que se desee tranemitir. 

A trav~e del dioeño de loa envaeee pueden aatiefaceree 1119 neceeidadea 

emocionales de loe compradoree, Un envase bien diaeBado tiene una fuerza de 

venta arrolladora que se ha convertido en un arma de primera magnitud en la 

lucha comercial, 

Por todo lo a.nterior,el diseño de un envase es de vital importancia P!, 

ra el 6xito que pueda tener un producto en un momento dado. 
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2.- ELEMENTOS~ DISEÑO 

2.1 ~l~ 

La forma y el tamaño son dos aspectos fundamentales en los diseffos de 

loa envasee. Ambos están aujetoe a ciertas limitacionee que hacen más dif!~ 

cil su determinaci6n,entre las cuáles están lae siguientes : 

a) La naturaleza del producto. 

b) Loe factores t6cnicoo que influyen en la manera en quo ee fabrica el env! 

se,ee llena,ae cierra y ae rotula. 

c) La manejabilidad,ya que loa consumidores prefieren envases fáciles de 

transportar. 

La forma de un envase dá una idea frecuentemente al consumidor sobre -

el tipo de producto que contiene o,por lo menoa,aobre las propiedades que lo 

caracterizan. As!,un ama de casa verá en seguida si un detergente ea líquido 

o pulverulento,segón eet6 envasado en una botella o en una bolea de plástico, 

respectivamente. 

Asimiemo,la forma puede influir de manera sorprendente en la impresi6n 

que reciba el consumidor sobre el volumen del envase,por ejemplo,viota de -

frente,parecerá más ancha una botella alta que tenga una secci6n transversal 

plana que si la tiene curveada,aunque sea de igual volumen. Tambi~n puede c~ 

municar aspectos psicol6gicos a loo consumidores,por ejemplo,un pequeffo fra! 

co de perfume comunica la eensaci6n de algo fino y agradable, 

2.2~ 

El color es uno de loe medios más importantes con que cuentan loe die! 
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fiadores para hacer del envase un instrumento de comunicación eficaz,porque -
2 11 

••• ee el camino que más rápidamente conduce a las emociones." Además,oirve 

para dar una imagen del producto lo más aproximadamente posible a la reali­

dad. 

Hay artículoo,como por ejemplo los productos naturales (verduras,fru­

tas,etc.),que denotan una gran eugeeti6n visual para el conewnidor ei ee 

ilustran en loa envases con loo miomoe coloreo naturales y frescos de loe -

que tienen en la realidad. 

Desdo el punto de vista peicológico,la elecci6n del color adecuado pa­

ra el envase depende de varios factorea,como son : la naturaleza particular. 

del producto,la categoría del pdblico a que va deatinado,las reacciones que 

se deseen ouecitar,etc, 

Algunos inveotigadoreo motivacionalee de lenguaje ougeotivo sostienen 

que el envaso de un producto puede ser "caliente" o "fr!o",o francamente 

"masculino" o "femenino" en relaci6n al color o a loo coloree que predominen 

en dicho envase, 

Los coloree pueden hacer que un producto parezca más pequefto o más 

grande,máe peoado o más ligero. El abuso del color puede crear un problema, 

ya que el conswnidor,en algunos caooa,los rechazaría o mostraría indiferen­

cia hacia ellos, Un fabricante de toallas femeninas no se atrevería a env~ 

oar su producto en cajas cuyo color sea "chillante" o muy llamativo¡al con­

trario (y como en realidad ae hace),eecoge coloree tenues (sutiles) o de loa 

llamado o "tono pastel"• 

Aoimismo,la física y la química demuestran que loe coloreo obscuros a~ 

sorben loa rayos caloríficoa,en tanto que loo claros loa reflejan;por ello, 

es err6neo usar colores claros para productos que requieran calor,y obscuros 

para productos que requieran refrigeración. Los envases transparentes colo­

readoo,ya sean de vidrio o de pláatico,act~1111 como filtros y pueden ejercer 
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una acci6n biol6gica o qu!mica eobre el contenido. 

2.3 Etiquetas 

La etiqueta constituye la fuente de informaci6n inmediata acerca de un 

producto envaeado,ya que en muchos caeos es la ihiica de que se dispone. 

Las funciones primordiales que cumplen las etiquetas oon doe,a saber 1 

a) Funci6n descriptiva 

Esta consiste en dar informaci6n relativa al tamafio,a la claee,a loe -

ingredienteo,a la cu.alidad,al nrunero de unidades,a los m~todos de elabora--­

ci6n,etc. Viendo la informaci6n impresa,el comprador tiene la posibilidad de 

elegir adecuadamente. 

Para que una etiqueta cumpla debidamente con la funci6n descriptiva d! 

be tener loe siguientes elementos : 

1) Nombre del producto. 

2) Nombre y direcci6n del fabricante. 

3) Contenido neto. 

4) Informaci6n respecto a colores artificiales,aabores o preeervativos,ai es 

que se utilizan. 

5) Clasificaci6n de acuerdo con las normas establecidas por loa organismos -

gubernamentalea,en caso de que existan. 

6) Toda informaci6n pertinente debe estar escrita en el idioma comihi del me! 

cado en que se comercialice el producto. 

7) Iluetraci6n d~l producto o de.loe componentes que se utilizan en su elab~ 
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raci6n,cuidando de hacerlo en forma adecuada en cuanto a color1 tamal'io y 

apariencia. 

8) Deben mencionarse loe ingredientes que ee utilizan en la elaboraci6n del 

producto (f6rmula), 

9) Detalle acerca de cantidadee,expreeándolas hasta donde sea posible en -

t~rminos de porcionea,cucharadao,etc. 

10) Instructivos de uso, 

11) Marca, 

12) Debe hacerse mención de recetarios y de cualquier otra literatura dispo­

nible. 

b) Función informativa 

Incluye una información adicional que no contempla la función descrip­

ti va, Tiene el propósito de dar información acerca de loe m~todos do uso fi­

nal en términos de instrucciones o alternativas disponibles para el compra-­

dor, Debe advertir de cualquier efecto dañino que pudiera ocurrir en caso de 

un mal uso del producto, 

I.a eficacia de ambao funciones ayuda al comprador a relacionar el pro­

ducto con aue necesidades,y dependerá de la exactitud y legibilidad de la i!! 

formación, Si ésta oe hace en forma vaga para el punto de vista de las nece­

sidades del uellf.!.rio 1si no refleja con exactitud lo que el producto es 1o si -

se expresa en lenguaje o medidas que el consumidor no tiende,la etiqueta re­

eultar4 in~til, 

2.4 Logotipo 

Un logotipo es el símbolo distintivo que acompaña a veces el nombre de 



la marca y cuya preeentaci6n gráfica ee dnica. 

A trav~e de ~l Be puedo expreBar aubconBcientemente la imagen que tra­

te de crear la empreea;es as! que por medio de unas líneaB Be puede decir ei 

la empreBa eB 11 dinámica","conaervadora" 6 "moderna". Se puede decir que eB -

"progresiva" o que confía firmemente en la tradici6n. Es por eso que las fo.E, 

mas que ae eecojan como logotipos en loa envasen no deben eer por BU belleza 

propia,Bino por el Bignificado que ee desea proyectar. 

En el diseño de envaeea,el correcto empleo de un buen logotipo puede -

hacer mucho para expreBar cosas favorables acerca del producto que se inten­

ta vender. 

Los logotipos deben sujetarse a ciortaB normae,entre laB cu.áleB eBtán 

1) Nunca debe usa.rso un logotipo para un artículo barato;si ea excesivamente 

llamativo no cuadrará con un producto de calidad;un logotipo modeBto no -

se advertirá en ena exposici6n en masa. Estas consideraciones deben uBar­

Be cuando Be busca uno adecuado para ver si combinan con ol producto,la -

compafi!a y el mercado. 

2) De Ber legible,lo reconocerá el consumidor rápidamente. 

3) Si ea interesante,será recordado por el cliente. 

4) Debe crearse pensando en que la compañía pueda usarlo durante varios añoe. 

5) Debe combinar en forma adecuada con loe demás elementos que conforman el 

envase. 

El logotipo debe ante todo crear una imagen que pueda ser recordada -

por el pdblico en general;y no necesariamente por loe clientee,que directa-­

mente lo relacionarán con una empresa específica. 



2.5 Ilustraciones 

Lao ilustraciones oon dibujos o fotografías que eet4n impresas en el -

envase do un producto. Para poder determinar quá iluetrar,ee necesario nabar 

qu6 eo lo que ee quiere,eeto ee,oi se desea mootrar el producto 6 lo que pu!!_ 

do prepararse con 6l;o bien,loo reeultadoo que ee obtienen al usarlo o cona_!! 

mirlo. 

Para muchos ejecutivos de Mercadotecnia,tienen mejores reeultadoe las 

iluetracioneo que muestran loo beneficios de usar un producto. Por ejemplo, 

si en el envase de un shampoo figura la iluetraci6n do una mujer con cabello 

hormooo (sugiriendo que acaba de utilizar el producto},probablemente tentará 

más a la compradora que si ae mueotra a la mioma mujer lavándose el cabello 

con el ahampoo. 

Sin embargo,el hecho de escoger tal o cual iluetrac16n no depende sim­

plemente de guetos peraonalea,sino mas bien de razones de mercadeo y del pr~ 

dueto que se trate. 

2.6 Accesorios 

Otros elementos que forman parte del envase son loe amortiguadores y -

loe cierres. 

Loe amortiguadores son accesorios que sirven de relleno a lae cajas ~ 

ra "amortiguar" productos frágilee,oobre todo cuando recorren grandes dietB!!, 

ciao. Tambián ee utilizan para separar,en algunos caeoe,productoe de difere!!. 

te forma. Esto sucede generalmente en las cajas de galletas. 

Entre loe amortiguadoree más comunes eetán el cartoncillo corrugado,la 

viruta y el algod6n (utilizado normalmente en los productos farmacáuticoe}. 



El cierre es el accesorio que complementa la funci6n de protecci6n del 
envaae,ya que debe aer una barrera contra todoa aquellos factores f!sicoa y 

qu!micos tales como el agua,la luz,los vaporea,etc.,que pueden deteriorar -

las caracter!sticas del producto,como aon su aroma,su color,su sabor,etc. 

Además de esta funci6n,debe cubrir dos aspectos fundamentales,a saber 

a) El de la funcionalidad,es decir,permitir la facilidad de abrir y cerrar -

rápidamente. 

b) El de la promoci6n,esto es,que tenga una presentaci6n agradable que con~ 

tribuya a la venta del producto. 

Existen varios tipos de cierrea que se ajustan a cada tipo de neceai-­

dad. Los más comunes son : 

1) La tapa do rosca (la tapa com6n y corriente),por ejemplo las que ee uean 

en loe frascos de mermelada y caf~. 

2) El cierre rizado (la corcholata),por ejemplo el que se utiliza en las bo­

tellas de refrescos y cervezas. 

3) Las tapas de presi6n,por ejemplo las que se utilizan en loe productos gre_ 

nulados o en polvo,como el chocolate "Choco milk",o la leche "Nido",etc. 

4) TaP6n abre-fácil,por ejemplo las que se utilizan en las bebidaa enlatadas. 

5) Cierres de seguridad,o sea,los que poseen un collar de metal,el cual una 

vez retirado puede volverse a cerrar,pero se observa que ha sido violado 

el cierre original,como en las botellas de algunos inaecticidaa. 

6) La tapa engargolada o sellada,por ejemplo las que se usan on las lataa de 

alimentos y que para abrirlas es necesario utilizar un abre-latae. 

7) Loe cierres de corcho,por ejemplo loe utilizados en las botellas para vi-
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no11, 

8) Lo11 cierre11 de garantía o internos,o 11ea,aquello1 que esUln fijado11 en la 

boca del contenedor y que requieren de ruptura para tener acceso al pro~ 

dueto. Por ejemplo 1011 utilizado11 en productos alimenticios como el caf& 

granulado "Diplomat",o el chocolate pulverulento "Choco aúlk",etc, 

9) Los cierres dosificadorca,los cuales ayudan a controlar las cantidades -

Tertidae del producto,por ejemplo loe envases de plástico para palillos, 

loe utilizados en las especias,etc. 

Un cierre,adomáe de ser funcional,puede difundir la buen.a apariencia -

del envaoe. 

El co11to e11 otro elemento muy importante que debe tomarse en cuenta al 

diseñar un envase,porque influyo en las deci11iones sobre la fijaoi6n de loa 

precios de loo productos. 

Algunos factorae que integran el costo son loa siguiente• 1 

1) El material del enva11e. 

2) El diseño del programa (del envase). 

~) Lae etiquetas y loe cierres, 

4) El enva11ado. 

5) La dietribuci6n, 

6) El allll!lcenamiento y la protecci6n. 

Ea esencial tomar en cuenta estos factores porque ¿ de qué serviría -

utilizar un material de bajo oosto,si al momento de envasar se dificulta di-



cha operaci6n ? O bien, ¿ de qu6 aervir!a contratar los aervicioe de una 

agencia prestigiada de diaefto si el que realice no resulta adecuado ? Por -

ejemplo,ei un producto de lujo o de buena calidad tiene un envase que no a~ 

da a proyectar dicha imagen por e6lo ser un contenedor del miemo,caueará p6~ 

dida de ventas que en definitiva afectará mucho más que el ahorro proporcio­

nado en dicho envase. 

A menudo,el envase es un desembolso neceoario de una cifra importante 

de dinero¡sin embargo,graciae al desarrollo alcanzado en loe nuevos procesos 

t6cnicos de envasado,do disefto y en el perfeccionamiento do loe materialea -

de envase,es posible la producci6n de un recipiente que llene loe requeri~ 

mientos necesarioo para vender con mayor eficiencia,al mismo tiempo que al -

menor costo posible. 



El diseño de loe envaeee ee una parte muy importante en la adminiatra­

ci6n de las empreeae,por lo que ee necesario encargar dicha tarea a personae 

eepecializadae. 

El diseño o rediseño de un envase forma. parte de todo un programa que 

tienda a incrementar lae ventao. Eeto abarca el redieeño total o la afina~ 

ci6n de algunos componentes específicos del actual. Desde luego,la introduc­

ci6n de una nueva marca o de un nuevo producto exigir~ eiempre la creac16n -

de un nuevo envase. 

Lae etapas de un programa de diseño del envase eon las eiguiente11 1 

3.1 Planteamiento !!2,!. problema 

Eete punto consiete en exponer al diseñador el problema eepec!fico que 

11e quiere reeolver,por ejemplo ei ee quiere dieefiar un envase totalmente nu! 

vo o eolo cambiar algunos componentes del actual. 

3.2 Determinaci6n ~ ~ objetivos 

Este punto ee refiere a establecer en forma clara y precisa los objet.!, 

voe que ee quieren alcanzar. 

3.3 Determinar ~antecedentes ~ producto 

En esta etapa ee necesario dar al diseñador informaci6n sobre el pro~ 

ducto,tal como eu hietoria,eu poeici6n en el mercado,qui~nee eon loe competi 



dores,a quién va dirigido,su fabricaci6n,su publicidad,eu distribuci6n,de -

loe envases que tiene la competencia,de las reacciones de loe consumidoren -

con respecto al producto,etc. 

Además de los datos mencionados,el diseñador deberá obtener todos los 

datos técnicos posibles que le permitan decidir o recomendar sobre los mate­

riales inda convenientes para envasar el producto. 

3.4 Selecci6n ~ ~ 

En esta faoe,el dieeflador deberá hacer una depuraci6n de loe datos ob­

tenidoe,con el fin de empezar a sacar conclusiones sobre las necesidades pro 

cieae del dieefio. 

3,5 Determinaci6n ~ ~ ~ programa 

En esta fase es cuando se debe convenir en el costo del programa.. El -

diseñador debe exponer las actividades para alcanzar el objetivo planteado -

así como el tiempo a invertir y el costo resultante, Entonces,se toma la de­

ciei6n de continuar o no el programa,o bien modificarlo. 

3.6 ~ ~ creaci6n 

Después de haber seleccionado los datoa,el paso siguiente ea determi-­

nar los elementos visuales correctos para alcanzar los objetivos de Mercado­

tecnia,es decir,encontrar soluciones visuales al problema a travée de loe b2, 

cotos. 

Es de suma importancia para el diseñador estar seguro de que los boce­

tos que propone son técnicamente realizables. 
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3. 7 Presentaci6n z oelecci6n 2 !!!.!. ~ 

Esta etapa coneiete en la preeentaci6n visual de varios bocetoa con el 

fin de que el cliente opte por el (loe) que considere llllie conveniente(e). 

Por lo general,oe eeleccionan dos o trea diseffoa entre loa m4a prometedores. 

3.a Evaluaci6n ~ .!!!.!!. ~ 

Una vez obtenidoe,loa bocetos ae juzgan en relaci6n con loe objetivos 

de Mercadotecnia fijados a partir del estudio de las caracter{eticaa del di­

eeffo. Se procede a hacerles las modificacionee que ee crean pertinentea,es -

deoir,que lae mueotras oeleccionadas ae sujeten a inveatigaci6n con el fin -

de determinar loo puntos fuertes y d6biles de cada uno,comparar eeoe puntos 

entre ellos miemoe y swninietrar indicaciones válidas y objetivas en cuanto 

a cuál de todos loa diseffos cuenta con mayores perspectivas de penetrar ráp,!. 

damente en el mercado. 

Para la evaluaci6n del envase de un producto ee han considerado cuatro 

pruebas básicas,que son : 

1) Visibilidad 

Esta prueba ae utiliza para determinar qu~ tan fácilmente 1e puede lo­

calizar un enva1e en loe eetantee de una tienda,generalmente dentro de una -

exhibici6n maeiva. Esto incluye tambi6n la legibilidad de una marca o nombre 

del producto y cualquier otro elemento eimb6lico que lleve algdn mensaje al 

consumidor. Las pruebas para medir el grado de vieibilidad incluyen el 4ngu­
lo,la distancia,el tiempo y la cantidad de luz que ee requiere para identif! 

car un envase o sus elementos. 

2) Informaci6n 
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Un envaee deberá indicar.al consumidor cuál ee eu contenido de 1ma ma­

nera clara y rápida. En algunas ocasiones ee encuentra que envases muy bien 

preeentados mueatran todo lo contrario de lo que ea au contenido. Por ejem-­

plo, un paquete de cuatro rolloa de papel sanitario puede ser fácilmente con­

fundido con dos rollos de toallna de papel cuando éstos no ae encuentran en­

vasados con algdn material transparente. otro error de comunicaci6n ee en--­

cuontra cuando ee confunde un insecticida con alguna marca de desodorante. 

Aeimiemo,exioten envaeee que son tan familiares e inconfundibles que, 

aunque nos presenten una caja de cart6n vac!a,eabemoe de cuál producto ee -

trata,como es el caeo de las cajas de cigarros, 

Exioten algunas pruebae que nos ayudan a elegir el tipo de envaee,como 

puede eer la exhibici6n breve do un envase o tranaparenciae con fracciones ~ 

de oegundoe de expoeici6n de éste en una exhibici6n maeiva,eeguidoe de la -

pregunta ¿ qué producto fuá el que uoted vi6 ? Esto con frecuencia nos dote~ 

mina el grado de comunicaci6n o informaci6n de un envase. 

3) Motivaci6n 

Algunos autores handicho que loe envaaee,al igual que loe individuos, 

tienen personalidades bien definidas. Algunas combinaciones de loe elementos 

del dieeBo,talee como la forma,el color,las iluetracionee,la etiqueta,etc.,y 

loe materiales con loe que ee produce,contribuyen a lo emotivo que pueda re­

eul tar un envase. 

EL envase puede ser caro o barato,para gente joven o adulta,tipo mode! 

ho o antiguo. El hecho es que la concepci6n del envase ee ilimitada, 

En algunas pruebao ee utiliza la asociaci6n de palabrae,lae cuáles co~ 

eieten en mostrar a algdn conownidor un dieeBo de envase,y luego se le pide 

que diga la primera palabra que le venga a la mente. Esto ha revelado aspec­

tos importantes para el modelo de envase que se deberá utilizar. 
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Otro ejemplo ea el método narrativo,en el cwll al interrogado 1e le d4 

una breve deecripci6n de un comprador hipot~tico,y luego ee le pide que eac2_ 

ja de entre varios envases aquél que dicho conauaidor probablemente coapra-­

ría. 

4) Accesibilidad 

Algunoe envasee modarnoa son mucho mlle que meroe contenedores de pro~ 

ductos,ya que incluyen aspectos tan importantes como el caoo de abrir el en­

YBSf! y volverlo a cerra.r,para que el producto vuelva a eer usado poat1rior-­

mente1adecuada 1nformaci6n acerca de las inotruccionen para el uso del artí­

culo, utilidad del envaso después que ha servido a su prop6sito original y la 

facilidad para almacenarlo en loe anaqueles del consumidor. 

~.9 Aprobación i ~ !!!!!!, 

Ea en esta fase cuando se determina qué diseffo es dl mejor 1 se le ha­

cen algunoo ajuntes finales de ser necesario,aeegurilndose que tiene loa ele­

mentos necesarios para cumplir con loe objetivos establecidos. Es convenien­

te firmar de aprobado el dieeffo final (autorizar por escrito). 
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El decidir ei ee ha ce cambiar un envase y cuándo hacerlo,son docisi2, 

nea bastante importantes para el ~xito en lae vontae de un producto, 

Loe cambios en el envase deberán llevarse a cabo bajo alguna(s) de las 

siguientes circunstancias : 

1) cuando el producto ha sufrido algW¡ cambio importante para d3r a conocer, 

por medio del nuevo envaee,eu nueva compoaici6n o sus mayores ventajas, 

2) Si hay en el mercado nuevos y atractivos materiales para mejorar los enV! 

aes, 

3) Si la competencia ofrece un envase más atractivo, 

4) Si otros productos en el mercado tienen un envase parecido que se preste 

a confuai6n, 

5) Si la inveatigaci6n de mercados revela reacciones desfavorables hacia el 

envase o su uso,por ejemplo por cambio de moda, 

6) Si el cambio de diseño representara alguna ventaja para el conBUJD.idor o -

el intermediario que lo maneja. 

En coneecuencia,un cambio en el envase deber4 ofrecer \Ula o más de lae 

siguientes ventajas : 

1) Loe clientes actuales deberán continuar adquiriendo el producto y,prefer! 

blemente,comprar más de ~l. 

2) Nuevos clientes deberán ser atraídos, 

3) Distribuidores o detallistas deberlhi llegar a estar mayol'l!ente inclinados 

a favor del producto. 
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~) La publicidad impresa en el enT&se deber' ser m4s atractiva. 

El cambio en el enTllae debe hacerse por una o varia• de laa razone• e! 

pueotae anteriormente y despu~a de haber estudiado debidaaente laa poaibles 

repercusiones que tendría el miemo en loe coatos y ventan a corto y a largo 

plazo. 

Lae compañías que usan el envaee más eficientemente,por lo general,ti!!_ 

nen dos grupoe de pcreonae que trabajan en un miemo problema. Uno de ellos -

eetá formado por gente creativa,y eu trabajo es deshacerse del antiguo enva­

se y diseñar uno mejor. El otro grupo está formado por inveetigadore• cuyo -

trabajo consiste en asegurarse que el nuevo envase oea realmente mejor que -

el anterior,lo que com6nmente oe le conoce como doble chequeo, 
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!!9.'.!'!§. 12fil! CAPITUUl fil 

R,R,Still y E,W,Cundiff, Fundamentos eeenoialee de Mercadotecnia, (M~­

xico,Diana, 1975),p,62. 
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CAPITULO IV 

MATERIALES PARA FABRICAR ENVASES 

La eelecci6n del(oa) material(ee) para elaborar un envase ea hecha en 

funci6n directa del servicio,funcionalidad y costo que presentan,y eon a eu 

vez determinantes en la olecci6n de maquinaria y equipo para au transforma~ 

ci6n,ma.nejo y transporte, 

Factores ~ influyen al seleccionar ~ material 

Actualmente ae cuenta para el envasado de productos con una adecuada -

variedad de materiales, Esta gama va desde las tradicionales lataa,cajae de 

cart6n y frascos hasta loe envases de plástico, 

Les materiales de envase tienen características específicas que ahora 

resulta una tarea especializada el escoger el tipo más adecuado para cada -

producto,dependiendo de la naturaleza y las cualidades intrínsecas de éste, 

Es así que si un producto ea pulverulento,granulado,e6lido,líquido o -

viscoao,requerirá un material de envase específico para cada caso que evite 

que el producto pierda alguna de sus característicae,talee como el aroma,aa­

bor,color,etc, 

Hoy en día ea extraordinariamente importante eaco%er loa materiales -

adecuadoe,porquo se tienen que solucionar una serie de dificultades antes do 

que el producto llegue a las manos del ~ltimo coneumidor;quizá habrá de pa-­

aar por un largo período de almacenamiento,por un manejo descuidado a trav~e 

del proceso de comercializaci6n,por unas condiciones adversas de clima o por 

algunas reacciones químicas y riesgos físicos,como choques y caídas, 
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E• por lo anterior que debe hacerse wi estudio detallado del producto 

1 de las necesidades de protecci6n que requiere¡1olo as! 1e lograr~ que el -

producto llegue al consumidor en la1 condicionen 6ptimaa que ae desea. 

Además de que de~e elegirse un material que proteja adecuadamente al -

producto,renulta indispensable que oea de wi precio accesible al piiblico, 

Otro aspecto importante que debe tomarse en cuenta al momento de soleo!:, 

cionar el material ee la promoci6n del producto,"Con frecuencia os cierta la 
. 1 

frase de "ei se cambia. el envase se cambia el producto," Desde este punto -

de vista. hay que extremar el cuidado respecto a cualquier cambio importante 

del envase, Pero la necesidad de progreso puede forzar a. dicho cambio. A me­

nudo,nuevos materiales pueden permitir la preeenta.ci6n del producto máe efi­

cientemente,inclusive la adici6n de nuevas virtudes antes desconocidas, Las 

ventas de un producto pueden verse influ!dae por el diseño de ou envase, No 

hay duda.,por ejemplo,de que el empleo de loo aerosoles ha ayuda.do a aumentar 

las venta.e de muchos productoe 1ya que han abierto n~evos mercados y han per­

mi tido a la.e empresas productoras aumentar las venta.e de loe productos ya -

existentes, 

Otrús factores a tomar en cuenta en la. selecc16n del material para un 

envase son : 

a) Durabilidad del material 

La. durabilidad de loe materiales de envase se ha mejora.do considerabl~ 

mente,redundando en una forma directa en aquellos artículos que soportan va­

rias manipulaciones antes de llegar al consumidor final, Un caso concreto ee 

observa en los productos de exportaci6n 1loe cuáles deben reunir caracter!st!, 

cae de resistencia especiales, 

b) Reacci6n del consumidor 
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El diseñador debe considerar la reacci6n del consumidor cuando selec~ 

cione un material,ya que 6ste debe causar la misma impresi6n de calidad del 

producto y debe durar lo suficiente como para dar el oervicio que de ~l se -

espera. 

Ee necesario que un envase guarde relaci6n con la presentaci6n del prg_ 

dueto que contiene;de lo contrario,eatará debilitando la campaña de ventas y 

publicidad que se está haciendo, 

En ocasiones,el consumidor querrá ver el producto antes de comprarlo, 

caso en el cual un material transparente será el indicado. El diseñador de­

terminará que será más conveniente,si una "ventana" que permita ver parte -

del producto,o un envase que sea totalmente transparente¡en cualquier caoo, 

no se debe olvidar que hay un aspecto muy importante a considerar : el costo 

del material. 

c) Tradici6n en el comercio 

Algunos productos están asociados por el consumidor con determinado t!, 

po de envase. Por lo tanto,el productor debe respetar la tradici6n. Sin em-­

bargo,un producto puede tener 6xito con un envase que "rompa" con la tradi­

ci6n, como en el caso de las bebidas refrescantes envasad.as en lata. 

d) Requisitos de producci6n 

Este factor implica el problema de adaptar el material de envase al -

equipo y maquinaria existente. Ea indispensable para el disei1ador averiguar 

si el material que 61 propone para ou diseño puede oer transforma.do econ6mi­

camente con el equipo existente. En ocasiones,será posible ajustar el equipo 

al tipo de envase que se desea fabricar;cuando 6ato no sea factible,habrá n~ 

ceaidad de considerar qu~ posibilidades existen de descartar el equipo exis­

tente y cambiarlo por uno máa apropiado;en el ~ltimo de loa casos se debe -

eliminar el diseílo propuesto. 
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Así puea,en los iUtimoe affos han surgido combinaciones de loe materia­

les de envase que han hecho posible envasar ahora productos en formas noved,2_ 

sae que antes no eran factibles, 

Loe materiales que ee emplean en el envasado de productos son loe si~ 

guientee 

1) Papel 

2} Cart6n 

~) Madera 4 
4) Metal 

5) Vidrio 

6) Pldetico 

7) Textil e e 
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1.-~ 

Se designa. papel a. la 11 ••• hoja. seca y delgada. fabricada con toda clase 

de sustancias vegetales molida.e que sirve para eacribir,imprimir,envolver, -
etc, 112 

Loe ueoe máe importantes del papel son 

a) Como envoltura, 

b) boleas o sobres, 

·c) etiquetas, 

d) como envoltura industrial o refuerzo y 

e) como material para laminaciones. 

Para satisfacer loa requerimientos de estas aplicaciones existen va--­

rioa tipos de papel, A continuaci6n ee mencionan los más importantes y sus -

aplicaciones, 

Ee un papel burdo de color caf~,el más resistente y econ6mico disponi-

ble, 

El mayor volumen de este papel ee destina a la producci6n de bolea.e ~ 

ra tiendas de abarrotes, Su resistencia al rasgado y a la tenai6n ea buena, 

Se utilizan generalmente para envasar productos alimenticios como las hari--

nae, 

1.2 Papeles blanqueados 
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Los papelee blanqueados se· caracterizan por eu apariencia de brillan~ 

tez y blancura,la cuál ee necesaria en las reproducionee gritficas. 

Son ueados generalmente pa.ra envolver carnee y mantequillae. Tienen -

buena resistencia y son impermeables cuando est4n encerados o cuando forman 

laminaciones con otroo materiales. 

1.; Papel glassine 

Este papel eo lustrado y eu superficie ea tersa y limpia;ade~e ee re­

eistente a las grasas y aceites. 

La mayor parte de este papel se deetina al envaeado de alimentoe y si~ 

ve como barrera al agua si ee encera, Debido a la alta deneidad que posee no 

permite que loe olores penetren y evita que los alimentos se hagan rancioe. 

Es empleado en muchos tipos de envase entre loe que so incluyen boleas 

para golatina,envolturas para gomas de maecar,harinae para pasteles y otroe 

productos que requieren barrera contra la humedad, 
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2.-~ 

Se defino al cart6n como "•••un conjunto de varias hojas euperpuestas 

de paeta de papel endureoido. 113 En genera.l,el papel es,reepecto del oart6n, 

mita liviano o de menor gramaje (de menor peso en gramoe pcr metro cuadrado -

de una hoja de papel),de menor espeeor(grueeo) y más flexible. 

La variedad es cae! infinita y algunos oon muy econ6micoe. Puedan ser 

reveetidoe e incluso llUDinados con otros materiales que affadan nuevas cuali­

dades a sus caracteríeticae natura.lee. Son generalmente ligeroe de peeo,fác.!_ 

les de ma.nejar,de monta.r,do cerrar y de empleo muy conveniente. Los envases 

de cart6n pueden diapcner de "ventanae" traneparentea realizadas con celofán 

u otras películae pláeticae que permitan que loe productos aean visibles a -

primera. vista. 

El cart6n es muy coan1n en la producci6n de caja.e para envases y ompa-­

ques. La mayoría de ellas eon en forma. rectangular, pero pueden ser de otras· 

formas. Debido a lo anterior,las principales aplicaciones del cart6n eon lae 

cajas plegables y r!gid.ae,lo~ botos de cart6n y las cajas do cart6n corruga­

do. 

Las cajae de cart6n rígidas son las que se suministran ya prepara.das -

para ser llenadas con el producto. Generalmente son máe fuertes pero máe ca• 

rae que las plegables. Se utilizan principalmente en la industria del calza­

do. 

Las cajas plegables se suministran en forma plana a loa usuarioe y se 

montan en la fábrica duranto la operaci6n do envasado. Resultan normalmente 

monos costosas que lae rígidas. Debido a quo ee transportan y almacenan en -

forma plana,necesitan mucho men9a espacio que muchos otroe envaees y,pcr lo 

tanto,el costo de manipuleo y mantenimiento en el almac6n es menor. Eetas c:_ 

jas de cart6n pueden asegurarse por engomado o por encaje de loo lados y de 
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loe extremos en su sitio. Se utiliza.~ para una infinidad de productos,como -

productos alimenticioe,farmac~uticoo,dent!fricos,refacciones mecánicas y 

el~ctricas,etc. 

Eiciete un grado diferente de cart6n plegable tratado para darle reois­

tencia a l!quidoe;eetá recubierto con cera,polietileno y otros tratamientos. 

Este tipo de envaso (utilizado en la continencia de leche y algunao bebidas 

refrescantes principalmente) ha dado enormes ventajae porque ha suprimido la 

necesidad de recoger y almacenar las botellas de vidrio vac!as,aeí como el -

costoso tratamiento de las mismas (para volverlas a utilizar). Ahora la le-­

che puede distribuirse rápidamente y de una forma más econ6mica. Y loe clie~ 

tea aprecian la conveniencia de estos envaoee,ya que son más ligeros y se d! 

aechan una vez que se coneume el producto;ou gran deoventaja radica en que -

eon "terriblemente" contaminantoa. 

Loe batee de cart6n eon recipiontoe en forma cilíndrica que se utili~ 

zan para contener algunoe productos de limpieza caeera,aceitee o lubricantes 

para autom6vil,ealee y otros de naturaleza pulverulenta. 

Otra utilizaci6n del cart6n en el envasado es en forma de charola. Es­

ta ee puede definir como un recipiente rígido en forma de plato deotinada a 

contener productos alimenticios perecederoe. Se complementa con plástico ti­

po celofán para cumplir mejor eue funciones. Se le puede utilizar para enva­

sar loe eiguientee productos 

a) Frutas y legumbres. 

b) carnee de diferenteo animales (ree,cerdo,aves,etc.). 

c) Derivados del mar (pescadoo,crustáceoe,etc.). 

d) Bocadillos y platillos preparados. 

Lae ventajas del uso de la charola de cart6n eon 
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1) Presentaci6n agradable. 

2) Ligera. 

3) Almacenaje fácil,especialmente en diseños encajablee, 

4) Permite buena identificaci6n del producto, 

5) Buenas propiedades higi6nicaa, 

6) Fácilmente desechable. 

7) Su costo ea m!nimo, 

Las desventajas del uso de la misma son 1 

1) Sensible a rasgaduras. 

2) Poca flexibilidad, 

3) Vulnerable al agua y otros líquidos. 

El material que se utiliza para fabricar cajas para empaque se conoce 

con el nombre de cart6n corrugado, Se emplea normalmente en las industrias -

que requieran de empaques fuertes 1que resistan¡tambi~n se usa para la fun~ 

ci6n de embalaje de algunos artículos. 

La participaci6n relativa del papel y cart6n para empaque muestra 

una tendencia de disminuci6n,debido a que cada vez en mayor proporci6n 

es combinado el empaque de papel o cart6n con otros materialee,espe~ 

cialmente plásticos,y en muchos casos ha llegado a ser substitu!do.4 
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Por las características intrínsecas de este ma.terial,sua áreas de ma-­

yor aplicaci6n se encuentran en las de empaque y embalaje,ea decir,en aque~ 

lloe productos que necesitan de una protecci6n extra,como en la expcrtaci6n. 

Artículos relativamente grandee,como la maquinaria,eon ejemplo de lo o.nte,.....­

rior, 

Como material de envase ea peco utilizado en comparaci6n con loe demiie, 

debido a su alto costo, Solamente se usa para algunas cajas pequel'lae como -

contenedores.de chocolatee,perfumes y jabones para caballero, Loe productos 

de la marca "Englieh Leather" constituyen un ejemplo de loe dos dltimoe pro­

ductos. Tambi~n se emplea para contener lae "fichas" de marfil del juego de 

domin6, 

Por lo tanto,como material de envase se utiliza más por tradici6n o -

preentaci6n que por conveniencia, 
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Hoy en día son de uso muy com'dn loe divereoe metales para formar loe -

envaees,los c~lee ee pueden presentar en diferentee tamañoe y disefioe, Loe 

principalee metales utilizados para la producci6n de envases son el acero y 

el aluminio, 

4, 1 Acero 

El acero ea uno de loo metaleo más versátiles que juega un papel impoE 

tante dentro del área de loe envases, Sus propiedades de reeiatencia,dureza, 

flexibilidad y eotabilidad química permiten que se presente convenientemente 

para una aplicaci6n específica y apropiada, 

A la luz de las aplicaciones prácticae,se puede decir con seguridad -

que la versatilidad de ueo de loa recipientes fabricadoe con acero ea grande 

y con un alto grado de confiabilidad por la estabilidad que presenta a una -

gama. de productoe qu!micoe,alimenticioe e induetrialee, Sin embargo,no ee d! 

be olvidar eu alto costo,ya que ee un factor determinante para su utiliza--­

ci6n en algunas industrias, 

Siendo el acero una materia prima básica en la producci6n de recipien­

tes para envase (y embalaje tambi~n),ee importante mencionar que se tienen -

diferentee tipoe de acero,loa cuales eon la hojalata y el acero inoxidable. 

4.1.1 Hojalata 

La hojalata representa,en volumen,el primer lugar do loe materiales -

utilizados para la elaboraci6n de envaeee,ya que dentro de loe aepectoe de -

comercializaci6n se le considera como el máe importante. Lo anterior se com­

prueba por el hecho de que todae las variedadee de latae que as fabrican son 
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hechas de hojalata. 

Algunas de las ventajas de loe recipientes de hojalata (y de ahí la -

preferencia para eu uso) eon lae siguientes 1 

1) Reeieten altas temperaturas para eu eeterilizaci6n. 

2) Protegen adecuadamente al producto durante el transporte. 

3) Se pueden diseñar en una amplia gama do tamafloe y formas. 

4) Su poco peeo facilita eu manipulaci6n. 

5) Presentan un costo redituable en comparaci6n con el acero inoxidable. 

6) Son impermeables (resisten el paso de fluídoe) e higiénicos. 

4.1,2 ~inoxidable 

Se utiliza en la fabricaci6n de envases de productos especiales como -

~cidoe 1 materiae primae,extra.ctoe pa.ra perfume y ja.rabee concentrados para r!t 

frescos. 

4.2 Aluminio 

Este material ea usado debido a sus mdltiplee caracter!eticae y venta.­

jae que proporcionan tanto al fabricante como al consumidor. 

Tiene la caracter!etica de ser una magnífica barrera para la humedad 1y 

presenta resistencia a loa eolventee,graaaa,a la luz solar y a temperaturas 

mayores de 290°c. Ea muy importante por eu atoxidad (que no ea t6xico),reei! 

tencia a la corroei6n (a eer ro!do) y flexibilidad. 

Su capacidad de reflejar la luz y el calor irradiado lo hace un elemen 

to dtil en el envasado de productos refrigerados y congelados. 
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Para el fabricante ea una ventaja au flexibilidad,ya que permite darle 

fácilmente la forma que ee quiera, Su brillo y color eatiefacen loa guetos -

m4e exigentea,y ee ampliamente ueado para envaear artículos de lujo debido a 
eu atractivo, 

De acuerdo a au grado de flexibilidad,loe envases manufacturados con -
eate material se pueden clasificar en : 

4,2,1 Envases flexibles 

Este tipo de envases es producido de hojas flexibles de aluminio,en -

condiciones econ6micae y con un alto grado de moldeo, 

El aluminio en hoja,en combinaci6n con otros materiales como papel, 

plástico o colofán,se usa en envolturas de dulces,chocolatea,cigarros,eto,, 

así como en bolsas para caf~ y medicinas. 

4,2,2 ~ semirrígidos 

La mayor parte se utiliza para envasar alimentos,debido a la ventaja -

de calentarlos y servirlos,eliminando loe utensilios de cocina y el lavado -

de ellos, Para efectos de ~sto,se ha generalizado el uso de envases tipo ch! 

rola redondoe,ovalados,cuadrados,rectangularee y con divisiones o comparti-­

mientos especiales, 

En el empleo del aluminio semirr!gido también ocupan un lugar especial 

los tubos depresibles, Estos son envases destinados a contener pastas o sem! 

fluídos,por ejemplo pastas dentífricas,productos capilarea,grasas lubrican-­

tea para autom6vil,gomas y adheaivos,productoe farma.céuticos,etc, 

Las ventajas de estos tubos son 
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1) Buena protecci6n al producto (la boca del tubo es herm~tica). 

2) Buena impermeabilidad. 

3) Fácil eetracci6n de la cantidad deseada del producto, 

4) Fácil cerrado. 

5) Permite una duraci6n amplia del producto, 

6) Es ligero. 

Sin embargo,algunae de sus inconveniencias eon r 

1) Se necesita proteger al tubo durante eu transporte y almacenamiento,pues 

corre el riesgo de sufrir aplaetamientos o perforaciones, 

2) Deterioro de la impreei6n durante su uso, 

3) Dificultad de extraer el producto cuando se está terminando,debido a la -

rigidez del cuello, 

Los envasee rígidos eon utilizadoe como tubos para contener produotoe 

medicinales,pel!culae fotográficas,aerosolee,etc, 

Gabe deetacar a los aerosoloe,ya que eon envaeee de mucho ueo en la V! 
da cotidiana, Se pueden elaborar con hojalata tambi6n,dependiendo del produ~ 

to que ee vaya a envaear, 

Se lee utiliza en lae áreas de 1 

1) Coemetolog!a y perfumería,como desodorantes,perfumee,fijadoree do cabello, 

antitranspirantes,etc, 

2) Qu!mica,como insecticidas,limpiadores para hornos,mueblee y vidrioe,eto, 
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3) Farmac~utica y veterinaria,como.productoa de aplicaci6n cutánea, 

4) Mecánica e industria automotriz,como lubricantes,anticorroeivoe,pinturas, 

etc, 

Las ventajae de los envases tipo aerosol son 

1) Buena ro1iatencia a choques, 

2) Preeentaci6n agradable, 

3) Fácil utilizaci6n del producto por el usuario, 

4) Previai6n en la aplicaci6n, 

Sus deeventajae son las siguientes : 

1) Posible descompostura de la válvula de rociar durante su utilizaci6n, 

2) Costo relativamente elevado, 

3) Requiere de ciertae precaucionea,como en los casos de uso por loa niños Y' 

en la posici6n al aplicarse, 

4) Existen ciertos riesgos al exponerse al calor o perforarlo, 

En resumen,las características favorables que pueden encontrarse 

en el envase metálico le han asegurado una gran variedad de aplicacio­

nes en la conservaci6n,loe procesos de manejo y comercializaci6n de -

una gran variedad de productos,,,5 
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Es un material tradicional empleado en la industria del envasado. Ha -

•ido utilizado a lo largo de la civilizaci6n moderna. 

Existen una serie de situaciones que f4cilmente ayudan a determinar -

cuándo y hasta qu~ punto se deben seleccionar envase• de vidrio. Estos debe­

rán considerarse cuando : 

a) El producto requiera inactividad química. 

b) Sean productos medicinales y alimenticios,como oalsa y mayoneeae¡y en al~ 

gunas bebidas como el whiskey y loe vinoe,porque el vidrio es prácticame!!. 

te la única alternativa. 

e) Se desea una identificaci6n instantánea del tipo,calidad y cantidad del -

producto en el envase. 

d) El producto requiera de largos períodos de almacenamiento durante su die­

tribuci6n o uso. 

El vidrio no se deteriora y con una tapa adecuada se puede obtener una 

bl\rrera de protecci6n cien por ciento eficiente,prácticamente contra cual--­

quier elemento,excepto la luz. Esta excepci6n puede ser superada usando env!_ 

ses de vidrio de color ámbar u obocuro (las botellas de cerveza son un caoo 

típico). Si el producto no se va a consumir o usar en su totalidad,los reci­

pientes de vidrio ofrecen sistemao de tapado para que puedan oer abiertos o 

cerrados con facilidad. Este es el caeo de envases utilizados para alimentos 

infantiles,caf6s solublee,medicinas,etc. 

Loe diseños posibles hechoo con el vidrio son infinitoe,ya que eete 111!. 

terial puede moldearse con facilidad,logrando as! diseBos especiales que a~ 

dan a crear la imagen de un producto y a identificar mito rápidamente al mi! 
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mo,como en el caso de loe vinoe,loe perfumee,las bebidas refreecantee 1etc. 

No obetante,la principal evoluci6n de los recipientes de vidrio en loe 

dltimoe años ha eido la reducci6n de la cantidad de materia utilizada para -

la fabricaci6n de cada envaee,con efectos de reducci6n del coeto y mejor CO!!!, 

petitividad con los· recipientes de plástico principalmente,ya que son utili­

zables en algunos caeos para iguales productos. De ~ato resultaron los llalll! 

dos recipientes de vidrio aligerado,es decir,loe envasee no retornables (de 

loe cualee se tratará con mayor amplitud posteriormente). 

De acuerdo a las caracter!eticae de uso y diseño,los tipos de envasee 

de vidrio más comunes son : 

5.1 Botellas 

Son recipientes rígidos con cuello estrecho destinados a contener pro­

ductos líquidos o semilíquidos. Se cierran generalmente con tapones tipo co­

rona y de corcho. Se utilizan esencialmente para contener vinos,alcoholes,l.!, 

cores,aperitivos,cervezas,bebidas refreecantes,vinagres,etc. 

Es necesario señalar la importancia acerca del papel que juegan en el 

mundo de los envases las botellas retornables o reutilizables y las no reto!_ 

nables o no reutilizables. Las botellas retornables deben soportar repetida­

mente manejos bruscos y sufrir daños m!nimos,manteniendo su integridad a ni­

veles seguros. Además,la reutilizaci6n de estos recipientes implica en gene­

ral procesos de limpieza y desinfecci6n que incrementan los costos de reuao1 

~ato se presenta sobre todo en las bebidas como refrescos y cervezas. En 

cuanto a las botellas no retornables,su peso y resistencia se reducen al mí­

nimo necesario para un viaje seguro. Por lo tanto,exigen un manejo adecuado 

para hacerlas econ6micamente convenientes. Su preferencia de consumo se debe 

a razones de higiene,facilidad en la compra y algunas veces comodidad en el 

transporte. No obstante,algunos consumidores combaten su principio de no reE_ 
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tilizaci6n por eu "costo mayor" y por el aumento de baeura en caea. Lo illti­

mo trae como consecuencia el problema de eu eliminaci6n,ya que constituye un 

elemento máe en loe dep6eitoe de baeura;y no siendo eusceptibleo de tranefo! 

maci6n por loe procesos comunes de tratamiento de basurae,repreeentan un fa~ 

tor de poluci6n,a lo que se oponen cada vez m4e los responeables de la defe!! 

aa del medio ambiente, 

Loe fraecoe son recipientes de forma mds específica que las botellas,y 

ee cierran generalmente con tapas de rosca. Se utilizan b4sicamente para pr2_ 

duotoe farmac~uticoe y de perfumería o coem&ticoe. 

Son recipientes de abertura grande destinados a contener productos l!­

quidoe,eepesoe o pulverulentos,con reeiatencia para recibir en muchos casos 

tratamientoe químicos de coneervaci6n. Son ueadoe generalmente para envaear 

una gran variedad de productos alimenticioe,como eon ma.yoneeae,mermeladae,C! 

jetas,aceitunae,alimentoe infantilee,frutas en alm!bar,productoe solubles -

(caf&,t&,etc.) y otros más. 

En general,lae ventajas de uso de las botellas,frascoe y tarros son -

lae eiguientee : 

a) A nivel t&cnico : 

1) Son inalterables, 

2) No dejen filtrar el agua. 

3) Son impenetrables a gasee y olores. 
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4) Son compatibles con todos los productos orgi!nicoe. 

5) Son lavables y eeterilizablee. 

6) Tienen la posibilidad de llenarse en maquinaria de alta velocidad, 

b) A nivel comercial : 

1) Pueden ser transparentes u opacoe,eeg6n se requiera, 

2) Son fácilmente reutilizables para otros fines en el hogar del consumi­

dor. 

3) Se pueden fabricar de varias formas y coloree. 

·4) Identifican eficazmente al producto. 

5) Dan una buena imagen de marca al producto. 

La.e desventajas de loe tres tipos de envases citados eon : 

1) Son susceptibles de romperse con cierta facilidad. 

2) Pueden ocasionar riesgos de cortadura en caso de rupturas del vidrio. 

3) Las botellas no retornablee constituyen un factor de contaminaci6n. 

5.4 ~ l. ampolletas 

Son recipientes de baja capacidad fabricados a partir de tubos de vi~ 

drio, Loe tubos tienen una abertura completa,mientrae que las ampolletas 

constan de un cuerpo ancho y uno de loe extremos en punta, 

Loe tubos de vidrio se utilizan para envasar productos farmac~uticoe, 

como comprimidos ("chochos") y pa.stillao. 

La.o ampolletas eon contenedores de productoo farmac~uticoe tambi~n,co­

mo lae soluciones inyectabloe o ingeribles. 
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Dentro de laa ventajas de este tipo de envase• ae encuentran b4eicame!! 

te las siguientes 1 

1) Ligereza 

2) Facilidad de empleo, 

3) Transparencia u opacidad,segdn se requiera, 

4) No dejan filtrar el agua, 

Las desventajas de este tipo de envases son : 

1) Fragilidad, 

2) Riesgo de cortaduras en caeo de ruptura del vidrio, 

Adem<l:s,cl vidrio es un material que sirve para producir envases de 

aerosol, Esta modalidad sirve para contener perfumee, Laa ventajas y desven­

tajas de este tipo de envase son las mismas que tienen loe recipientes metá­

licos de aeroeol,agregando a las desventajas la susceptibilidad a romperse -

con cierta facilidad. Tambi~n sirve para elaborar recipientes en forma de v~ 

eo,loe cuales aon utilizados pr1Ilcipalmentc para contener parafina (las "el! 

eicae" veladoras), 

En reswnen,ee deduce que el vidrio ea el material que mita poeibilida-­

dee de uso tiene en todos loe tipos de envase (por todas las ventajas menci2_ 

nadas anteriormente). 



6.- PLASTICO 

El uso de este material en el envasado de productos se ha incrementado 

paulatinamente,debido a la variedad de sus propiedades f!sicas,a eu adaptab! 

lidad para ser trabajado (logrando muy diversos diseños) y a su costo infe-­

rior en comparaci6n con. otros materiales 

••• el advenimiento del plástico produjo combinaciones novedosas -

en materias de envases,ya fuera a partir de la combinaci6n de estos ma 

terialee con los tradicionales,o bien mediante recubrimientos pláeti-­

coe a envases de otras materias para aislar el producto o para ofrecer 
6 una mejor preeentaci6n, 

La eelecci6n del plástico para una aplicaci6n espec!fica está determi­

nada por varias consideraciones. En primer lugar,lae condicionee del medio -

ambiente durante el envasado,almacenamiento y embarque. El material deberá -

tener las caracter!sticas f!eicas para proteger el contenido,tanto del posi­

ble daño mecánico como del atmosf~rico. Tambi~n es necesario estudiar la re­

sistencia a la tensi6n y al impacto,eu impermeabilidad y compatibilidad con 

el producto o con loe demás componentes del envase, 

La versatilidad de los envases de plástico ha respondido a las necesi­

dades del mercado actual,penetrando en un frente l!l\1Y amplio de ~ate, Han Pr!?_ 

bado tener mucha eficacia debido a que dán una protecci6n adecuada,son atraE, 

tivos para el coneumidor,pesan menos que otros envases y su costo representa 

un porcentaje m!nimo en el precio de venta del producto, 

Debido a BU gran moldeabilidad (como anteriormente se sei'ial6),el plás­

tico puede adquirir muchas formas, Entre las más comunes están : 

6.1 Botellas 
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Son recipientes r!gidoe o aernirr!gidoe,de diversas formaa,deetinados a 

contener productos l!quidoa,semil!quidos,granuladoa o pulverulentos. 

Se usan para envasar : 

1) Productos de limpieza,tales como el cloro,limpiadorea para pieo,etc. 

2) Bebidaa refrescantes (por ej,ol "Frutsi"). 

3) Productoa farmac6uticos,tales como gotas para ojoe,dermicidae,alcobol et! 

lico,agua destilada1 etc, 

tii 4) Perfumes1 shampoos,cosm6ticos,etc. 

Las ventajas de las botellas de plástico son las siguientes 

1) Ligereza. 

2) Diversidad de formas y r.olores muy variados. 

3) Facilidad de impresi6n. 

4) Buena presentaci6n. 

5) Seguridad de empleo. 

Las desventajas de las mismas son : 

1) Algunas tienen baja resistencia a la compreei6n. 

2) No son fácilmente degradables. 

6.2~ 

Son recipientes con abertura grande para productos eecos,eemil!quidoe 

o espesos (generalmente para productos alimentioios). Sirven para envasar -
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productos lácteos como el yoghurt,la crema,la mantequilla,los queeos,~tc.; -

tambi6n otros productos alimenticios como ma.ntcca,dulces,etc. 

Las ventajas de este tipo de envases oon : 

1) Buena adaptabilidad para dosis individuales o familiares. 

2) Fácil de manipular. 

3) Posibilidad de utilizaci6n pooterior del envase. 

Las desventajas son 

1) Posibles problemas por la baja resistencia a la compresi6n. 

2) Representan un alto nivel de contaminaci6n al desecharlos,por ser dificil 

mente degradables. 

6.3 Cajas l estuches 

Son envases rígidos que se les utiliza en muy diversas áreas y p~oduc­

toa, tales como : 

1) Partes de equipo electr6nico. 

2) Instrumentos de medici6n 6ptica. 

3) Productos farmacéuticoe y cosméticos. 

4) Productos alimenticios,como dulces y chocolates. 

5) Artículos de juguetería,joyería y bisutería,etc. 

Las ventajas de las cajas y estuches son 

1) Gran posibilidad promocional del producto. 
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2) Facilidad de impreei6n, 

3) Facilidad para abrir y cerrarlae(oe), 

4) Poeibilidad do utilizaci6n posterior, 

Lao desventajao son 

1) Relativa fragilidad, 

2) Es permeable en algunas ocasiones, 

3) Difícilmente degradable cuando se desecha, 

6,4 Burbujas 

Es un envasado que consiste en unir sobre una base el ensamble de un -

producto a6lido y de dimensiones pequeftas.en el cual cada unidad reciba una 

protecci6n individual,manteni6ndose independiente de los demA:e, 

Se utilizan principalmente en la industria farmac6utica en productos -

como comprimidos (pastillas pequeñao).cápsulao y oupositorios;asimismo,en -

otros productos de uso diverso .por ejemplo 1 los rastrillos de rasurar,los 

juguetes pequeños.etc, 

Las ventajas de este tipo de envasado son 

1) Asegura un ajuste perfecto del producto al envase, 

2) Tiene la posibilidad de asociar diferentes materiales, 

3) Favorece la promoci6n del producto, 

4) Permite una utilizaci6n econ6mica y racional del producto, 

La sensibilidad a la compreei6n es su tinica desventaja, 
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6.5 ~ depreeiblee 

Tal como ee defin16 en la parte de envaeee metálicos eemirr!gidoe,loe 

tubos depreeiblee de plástico tambi6n eet4n destinados a contener eemiflu!~ 

doe principalmente. Se utilizan como envases de cosm6ticos,productoe capila­

ree,cremas depiladorao,etc. 

Las ventajas de este tipo de envases eon 

1) Vuelven a tomar su forma despu~e de eu empleo (lo que no sucede con loe -

de metal eemirr!gido). 

2) Fácil cerrado, 

3) Ligeroo. 

Leo desventajas que tienen eon 1 

1) Resistencia limitada a la compresi6n. 

2) Deeaparici6n de la impresi6n por el uso cont!nuo. 

3) Cierta dificultad de extraer el producto cuando se eet4 terminando 1debido 

a la rigidez del cuello. 
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7.- TEXTILES 

Se utilizan principalmente en el campo del empaque como material para 

la fabricaci6n de boloaa,redee,oacos,etc, En M~xico,ou aplicaci6n principal 

se encuentra en el empacado de azdcar,frijol,ma!z y muchas leguminosas má'.s, 

Todos los materiales que oe han tratado pueden combinarse entre s!,con 

objeto de aprovechar las mejores cualidades de ellos y suplir deficiencias. 

Un caso concreto ea el do las laminaciones,co~o las de papel-polietileno,pa­

pel-aluminio,etc. 

Por todo lo anterior,deben tomarse en cuenta las características que -

tienen los materiales al disefiar un envase,con el objeto de que un producto 

sea adquirido por el consumidor con las miomas propiedades que tenía al ser 

elaborado. 
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cAPITULO V 

ASPECTOS L:Ex:ALES APLICAIXJS AL ENVASE 

1.1 Protecci6n al consumidor 

El envase,ccmo otros aspectos de la Mercadotecnia,está sujeto a regla­

mentos de carácter federal para el bienestar público. Dichos reglamentos es~ 

tán estrechamente relacionados con el desempeño de dos de las funciones y r.!!. 

quisitos más importantes del envase : protecci6n del producto y suministro -

de inforrnaci6n acerca de él,reapectivamente, 

El envase amerita que se le sancione cuando 

a) Fracasa en la protecci~n y altura la naturaleza del producto; 

b) inadvertidamente,o debido a su diseño,provee informaci6n insuficiente al 

comprador; o 

c) el material del envase contamina el contenido, 

Como en la mayoría de loa casos el contenido está comple.ta o parcial­

mente oculto,el comprador debe confiar en el mensaje visual que le transmite 

el envase. En algunos caaoa,este mensaje se queda corto ante la realidad. 

Deliberadamente,el envase puede usarse para vender en la forma eiguie!}_ 

to 

1) Dar menos del peso o contenido. 
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2) Esconder el contenido deteriorad.o. 

3) Utilizar etiquetas en las cuales la calidad y funci6n descritas no sean -

las que tiene realmente el producto. 

4) Usar ilustraciones engañosas. 

5) Ocultar la informaci6n pertinente al precio o a la cantidad del producto 

en el texto e ilustraciones. 

Para evitar que se preoenten tales anomal!aa,o en au caso para sancio­

narlae,el gobierno cre6 una ley y un organismo dedicadas a la protecci6n del 

consumidor,las cuales son la Ley Federal de Protecci6n al Consumidor y la -

Procuraduría Federal del Consumidor,reepectivamente. Por medio de ellae,el -

consumidor podrá conocer y ejercer sus derechos sin necesidad de estar con~ 

sultando otras fuentes u organismos, 

Ea por lo mismo que el fabricante debe poner mayor cuidado en todos -

los aspectos del envase,para que el comprador conf!e en el mensaje visual -

que le transmite el mismo. 

A continuaci6n se transcriben y/o analizan loa artículos de la Ley Fe­

deral de Proteeci6n al Consumidor que tienen relaci6n directa con el envase. 

Dichos artículos son los siguientes : 

Art,50, Es obligaci6n de todo proveedor de bienes o aervfcioa informar 

veraz y suficientemente al consumidor, Se prohibe,en consecuencia,la -

publicidad,las leyendas o indicaciones que induzcan a error sobre el -

origen,componentea,uaos,caracter!aticas y propiedades de toda clase de 
1 productos o servicios. 

De este artículo se deduce,que el envase es uno de loa medios con que 

cuentan loe proveedores de bienes y servicios para informar eatiefaotoriame~ 

te sobre algunos de loa siguientes aspectos inherentes al producto : 
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1) Denominaci6n y naturaleza del bien. 

2) Declaraci6n de cantidad, 

3) Precio máximo al pi1blico. 

4) Relaci6n de ingredientes y componentee. 

5) Leyenda de "Hecho en Máxico", 

6) Raz6n social y domicilio. 

7) Instrucciones p::i.ra el uso normal y conaervaci6n del bien, 

8) Obligac16n de ostentar el sello de norma obligatoria1si existiera para el 

producto, 

9) Prohibici6n de usar imAgenea y leyendas que induzcan a error al consumi~ 

dor, 

Art.60. La Secretaría de Industria y Comercio,estará facultada para : 

I. Obligar,respecto de aquellos productos que estime pertinente,a que 

se indique verazmente en loe miamos o en sus envolturas,etiquetaa,emJl:! 

quea o envaaee,o en su publicidad en t6rminoe comprensiblee,loe mate~ 

riales,elementoe,substanciaa o ingredientes de que. eat~n hechos o los 

conatituyan,aai como su peeo,propiedadea o características y las ins~ 
2 trucciones para el uso normal y conservaci6n del producto. 

De este artículo ea importante hacer notar que la SECOFI debe regular 

toda informaci6n que proporcione un envaee,la cual tu6 descrita con anterio­

ridad. 

El artículo que seflala en qu6 idioma debe estar descrita la informa~ 

ci6n que proporcione un envase ea el art,70,,que dice : 

••• los datos que ostenten loe productos y sus etiquetas 1 envases, 
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empaques y la publicidad respectiva estarán en idioma eapañol,en t~rml 

nos comprensibles y legibles y conforme al sietema general de unidades 

de medida,pero tratándose de productoe destinados a la exportaci6n,pr~ 

via auwrizaci6n de la Secretaria de Industria y Comercio,podrán uear­

ae el idioma y el sistema de unidadeo de medida del país al que se des 
tinen.3 

Existen aspectos que el gobierno prohibe sean descritos en el envase, 

como lo señala el art.10 de la Ley Federal de Protecci6n al Conaumidor,que -

indica : 

Se prohibe emplear en los productos,en sus envases,empaquee,envol 

turas,etiquetas o propaganda,expreeiones tales como "producto de expo_!'. 

taci6n11 , 11 calidad de exportaci6n2 o cualquier otra que d6 a entender -

que existe una calidad para el mercado interno y otra para el externo, 

salvo autorizaci6n expresa de la autoridad competente. 4 

Asimismo,en este artículo el gobierno condiciona la utilizaci6n de ex­

presiones tales como "garantizado","garant!a" u otras,siempre y cuando se i~ 

dique en qu~ consisten y la forma en que el consumidor puede hacerla efecti­

va;y en otros casos,cua~do los artículoe están sujetos a normas de cumpli~ 

miento obligatorio (o contenga el sello oficial correspondiente), 

El art,12 señala 

Cuando ee expendan al pdblico productos,con alguna deficiencia, -

usados o reconstru!doe,deberán indicarse de manera precisa y oatensi~ 

ble tales circunstancias al consumidor y hacerse constar en los pro~ 

pios art!culoa,envolturaa,notas de remisi6n o facturas correepondien-­

tea.5 

As! como el envase informa sobre los beneficios que se obtienen al 

usar loe productos1 debe informar tambi~n sobre loa daños y perjuicios que -
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pueden ocasionar el abuso o mal empleo de ~etoe,en algunos casos,tal como lo 

doscribe el art.13 de la misma ley,que indica : 

El proveedor deberá incorporar en los productos peligrosos,o en -

instructivo anexo a loe miemoo,las advertencias e informes para que eu 

empleo se realice con la mayor seguridad posible. 

Esta obligaci6n será exigible cuando la peligrosidad sea notoria, 

derive de la propia naturaleza del producto o servicio,o haya sido defi 
6 -

nida por autoridad competente. 

Por i11timo,el art.56 seílala que cuando el consumidor pague importe por· 

el envase de un producto (generalmente botellae),el establecimiento que lo -

expidi6 se obliga a reembolsar dicho importe en el momento en que el envase 

sea devuelto. 

El organismo directamente responsable de que se cumpla lo expuesto en 

la Ley Federal de Protecci6n al Consumidor es la Secretaría de Comercio y F,2. 

mento Industrial,a trav~a de Bu Reglamento Interior,el cu.al en el capítulo -

IV,art.24,fracci6n III,dice : 

Artículo 24.- Son atribuciones de la Direcci6n General de Normas ComeE. 

ciales : 

·······················~·············································· 

III.- Aplicar y vigilar el cumplimiento de la Ley Federal de Proteo~ 

ci6n al Consumidor y demás disposiciones relativas,en lo que se refie­

re a presentaci6n e identJficaci6n de productos, bienes y servicioa,in­

formaci6n y datos que deben contener loa envaseB,envolturas y etique-­

taB;así como a Bu propaganda y publicidad;7 

1.2 ~sanitario r requisitos !!.!!. ~ 
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La sanidad ea un aspecto que el envase debe tener como requisito fund~ 

mental,ya que 1a ausencia de dicho elemento podx!a traer como consecuencia -

problemas en la salud de los consumidores, Por ésto,el envase de un producto 

debe ser higiénico y debe prevenir sobre los riesgos "que se corren" al con­

sumir su contenido (en el caso de alimentos y bebidas). 

El organismo nacional que rige la calidad sanitaria de los productos y 

servicios ea la Secretaría de Salud, Esta se vale de un C6digo Sanitario pa­

ra regular y controlar el aopecto higiénico de los envases y eu contenido, -

principalmente los que pueden afectar la salud del consumidor. 

Los artículos del c6digo referido en los que el envase merece especial 

atenci6n se encuentran en el título undécimo,que trata "Del Control de Ali~ 

mentos,Bebidas no Alcoh6licas,Bebidas Alcoh6licas,Tabaco1Medicamentos,Apara­

tos y Equipos MMicos,Productos de Perfumer!a,Belleza y A'eeo,Estupefacientes, 

Substancias Paicotr6picas1Plaguicidao y Fertilizantes118 , eepeo:íficamente en -

el capítulo I (disposiciones generales), 

Dichos artículos se mencionan a continuaci6n 

AR'r,212.- Competo a la Secretaría de Salubridad y Aai.stencia el con­

trol sanitario de los alimentos,bebidaa no alcoh6licaa,bebidaa alcoh6-

licaa1tabaco1medicamentos1aparatos y equipos médicos,productoa de per­

fumer!a,belleza y aaeo,estupefacientes,subatancias psicotr6picas,pla~ 

guicidaa y fertilizantea,aean nacionales o de importaci6n,aeí como las 

materias primas que intervengan en su elaboraci6n,9 

ART ,21 ).- Para efectos de este '11.ítulo con la palabra proceso, se desig­

nará el conjunto de las actividades relativas a la elaboraci6n,fabric~ 

ci6n,manipulaci6n,acondicionamiento,mezcla,envase 1 almaccnamiento,pre~ 

raci6n y expendio o suministro al público de los productos a que se r~ 

fiera el artículo anterior, 10 
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Como se puede advertir,el envasado ea una de laa actividades que cons­

tituyen el proceso de un producto (para efectos de este título), 

ART.214,- El proceso de loo productos a que se refiere el artículo 212 

y las diversas operaciones que lo integran,ser<in objeto de vigilancia 
11 o control oanitario en loo t~rminos que establece esto C6digo, 

ART.216,- Loo productos a que se refiero eote Título,para ou venta o -

awninietro al pÚblico,deben contar con el registro reepectivo,expedido 

por la Secretaría de Salubridad y Aoietencia,en loe t~rminoo de este -
12 C6digo y oue reglamentos, 

Dicho registro se debe encontrar en el envase, 

ART.218,- Loe productos deberán procesarse en condiciones higi~nicae, 

ain adulteraci6n,contaminaci6n o alteraci6n de ouo cualidades, 13 

Por ende,el envasado debe cumplir con las especificaciones requeridas 

en este artículo, 

ART,219,- La Secretaría de Salubridad y Asistencia fijará las toleran­

cias permieiblee de contaminantee,aeí como de otras aubata.nciae extra­

ñas y eue productos de tranaformaci6n,tanto en loe productoa a que se 

refiere este Título,como en las materias primas y materiales que dire.s, 

ta o indirectamente pueden intervenir en eu proceso o en alguna o al~ 

nao de las operaciones que lo integran, 14 

El envasado podría ser alguna de las operaciones que tengan injerencia 

en este artículo, 

ART.222,- cuando loe productos deban expenderse empacados o envasados 

llevarán etiquetas y los productos de importaci6n,ademáo,contraetique­

taa con leyendas claramente legibles y redactadas en eapañol, 15 
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ART.223.- En las etiquetas y contraetiquetas a que se refiere el artí­

culo anterior,deberán figurar los siguientes datos 

I.- El nombre del producto y la denominación genérica o descriptiva -

del mismo; 

II.- El nombre y domicilio comercial del titular del registro y direc­

ci6n del lugar donde se elabore o envase ol producto; 

III.- rn ndmero de registro del producto con la redacci6n requerida -

por la Secretaría de Salubridad y Asistencia; 

IV.- La leyenda -Hecho en México- o -Envaoado en México-,oegi1n corres­

ponda; 

V,- El gentilicio de ou país de origen,precedido de la palabra -produ.!:_ 

to-,en el caso de productos de importación; 

VI.- La declaración de todos loe ingredientes en orden de predominio, 

indicando el porcentaje de conservadores,antioxidantes,estabilizadoree 

o de aquellos ingredientes o materiales que los reglamentos determinen 

y en loe caeos que proceda la composición cuantitativa del producto; 

VII,- El contenido neto,peso escurrido o drenado del producto,expresll!! 

do en unidades del sistema métrico decimal; 

VIII,- in ndmero de lote y fecha de caducidad en su caso; 

IX.- El nombre y domicilio comercial del fabricante 1 del representante 

y,en su caso 1 del importador o distribuidor,en la contraetiqueta de los 

productos de importación; 

X.- La.e instrucciones precisas para la descontaminaci6n 1 inutilizaci6n 

o destrucción de loe envases vacíoe,en los caeos en que éstos conten-­

gan substancias peligrosas para la salud;y 

XI.- Loe demás datos que. seflalan los reglamentos respectivos, 
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Las leyendas y textos de las etiquetao de loo productos naciona~ 

les a que se refiere este artículo,con excepci6n del nombre,deberán e~ 

cribirse en eopañol en la parte de la etiqueta que normalmente se pre­

senta al consumidor en el momento de la vonta,pudiendo repetirse en -

otros idiomas a juicio del interesado,pero en caracteres menores y en 
. 16 

lugar distinto a las correspondientes al idioma español. 

ART.227.- Los envases deberán oer apropiados para garantizar la prote.!?. 

ci6n y calidad de los productos,además de cumplir con los requisitos -

generalco de higiene,estar conetruídos o revestidos interiormente de 

materialee reeietonteo al producto que contiene y que no cedan a ~ste 

substancias perjudiciales a la salud. 17 

A manera de ejemplo,y para recalcar la .injerencia de la Secretaría de 

Salud en el aspecto del envase,sc citan artículos referidos a los envases de 

dos de los productos que trata el miomo título und~cimo. 

ART.250.- En las etiquetas y contraetiquetas de loe envases en que se 

expenda o suministre tabaco,además de lo establecido en el artículo -

223 1 debe figurar en forma clara y visible la leyenda : cate artículo -

puede ser nocivo para la salud, 18(cap!tulo IV - Del Tabaco) 

ART.333.- Las etiquetas y contraetiquetas de los envases de plaguici~ 

das y fertilizantcs,deberán ostentar claramente la leyenda sobre loe -

peligros que implica el manejo del producto,su forma de uso,eus antíd2_ 

tos en caso de intoxicaci6n y el manejo de los envases que loe conten­

gan o los hayan contenido, de acuerdo a lo que disponga la S,S,A. 19 

ART.336,- La S,S,A. autorizará : 

...................................................................... 
II.- Los envases de plaguicidas y fertilizantes,los cuáles deberán as~ 

gurar la estabilidad del producto que contienen y evitar o disminuir -
20 loe riesgos derivados de su manejo. 
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1, 3 Aspectos diversos 

Despu~s de haber hecho una revisión y un análisis de la intervención -

de la Ley Federal de Protección al Consumidor y del C6digo Sanitario en el -

lllllrco legal del envase,se procederá a considerar otros aspectos de diferen-­

tes leyes y reglamentos en las que el mismo está inmerso, 

1,3,1 ~~l ~Atribuciones del Ejecutivo Federal!:.!!~ económica 

ART,3o. 

Tambi6n podrá disponer,tratándose de las mercancías y artículos -

mencionados en el artículo primero,a los que se les fije precio máximo, 

que no serán objeto de distribución o comercialización nuevas varieda­

des, presentaciones o envases con mayor o menor contenido,sin que pre-­

viamente se les haya fijado el precio máximo correspondiente. 21 

Como medida legal para el respeto del precio máximo al público,el Eje­

cutivo Federal tiene la atribución de prohibir la distribución o comerciali­

zación de nuevas variedades,presentaciones o envases con mayor o menor cante 

nido,sin que previamente se les haya fijado el precio máximo correspondiente, 

ART,80, 

...................................................................... 
El productor deberá marcar el precio máximo de venta al público -

en los envases o empaques,cuando así lo determine la Secretaría de Co­

mercio, 22 

De conformidad con el "Acuerdo que determina los productos respecto de 

loa cuales deberá indicarse precio e ingredientes" (el cual se tratará más -

adelante),el precio es uno de los elementos que deben contener algunos enva­

ses. Rl cambio o presentación de ~stos eptá en relación directa con el pre--
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cio del producto. 

El artículo séptimo especifica qué se considera como norma obligatoria 

(para efectos de esta ley),importando solamente el inciso d) del artículo c.!, 

tado,el cual indica que la rolaci6n do materialee,elementoe,eubstanciae o in 

gredientee que conetitUJoan o integren los productos,deben estar manifestados 

en loe mismos,o en los cmpaques 1envasee o envolturae,en loe caeos y en la -

forma y términos en que lo establezca la Secretaría de Comercio y Fomento I!!, 

dustrial,aunque no exieta norma industrial específica que lo imponga. 

La declaraci6n de cantidad que los envasee deben expresar está regula­

da en parte por el artículo 90, de la ley referida,el cual noe indica que -

" ••• el eietema. general de unidades de medida es la única legal y de uso obl.i 

gatorio ••• 112 3;también so refiere a los casos en que se autoricen sistemas de 

unitladee de medidae de atrae épocas o que procedan del extranjero,eiempre y 

cuando expresen inmediatamente las respectivas equivalencias con lae del si!!_ 

tema general,ealvo excepciones que autorice la Secretaría de Comercio y Fo-­

mento Industrial. 

En relaci6n con el artículo 9o. y continuando con el punto de la decl! 

raci6n de cantidad en los envaees,el artículo 22 de la L.G.N.P,M. especifica 

que el envase,empaque,envoltura o etiqueta debe indicar el contenido neto -

del producto que contengan,así como la facultad que tiene la SECOFIN de fi-­

jar las tolerancias permisibles por este concepto,atendiendo a las alteraci~ 

nea que pudiera eufrir1 por su naturaleza o fen6menos físicos. Igualmente me!!_ 

ciona la facultad que tiene la SECOFIN de prohibir la venta de loe productos 

empacadoe o envasados que no observen lo referido anteriormente, 11 .,,haeta -

que se remarque el contenido neto con caracteres indelebles o se complete ée 

te. 1124,ademáe de imponer la eanci6n administrativa que proceda, 

El artículo 32 se refiere al uso del "Sello Oficial de Garantía" que -
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pueden uear loe fabricantes que hayan quedado eujetoe a norma opcional,para 

que lo fijen en eue produotoe,envasee,empaques,etc, y la utilicen en su pu~ 

blicidad comercial, 

Por 111 timo,el artículo 33 declara la obligaci6n de fijar el "Sello de 

Norma Obligatoria" en las envolturae,empaquea o envases de loe productos que 

afecten la vida,la seguridad o la integridad corporal de lae pereonae,aei C2, 

mo loe que son objeto de exportaci6n, 

1,3,3 ~~determina~ productos respecto !!!; ~ ~ ~ ~­

~ precio ~ ingredientes 

A continuaci6n,ee transcribirá totalmente este acuerdo,por considerar­

lo importante en el aspecto informativo del envase, 

J.CUERIXJ QUE DETERMINA LOS PRODUCTOS RESPECTO 

DE LOS CUALES DEBERA INDICARSE PRECIOS E INGREDIENTES 

Al margen un sello con el Escudo Nacional 1que dice Estados Uni­

dos Mexicanos - Secretaría de Comercio, 

ACUERDO QUE DETERMINA LOS PRODUCTOS RESPECTO DE LOS CUALES DEBERA 

INDICARSE PRECIO E INGREDIENTES, 

Con fundamento en lo dispuesto por loe artículos 16 y 34 fraccio­

nes VII y VIII de la Ley Orgánica de la Admon,Pliblica Federal;1o,,5o,, 

6o,,fraccionee I y VI,70, y demás relativos de la Ley Federal de Pro-­

tecci6n al Coneumidor;Bo, y 9o,,del Reglamento de loe Artículos 2o,, -

30,40,,80.,11,131 14 y 16 a 20 de la Ley sobre Atribuciones del Ejecut! 

vo Federal en Materia Econ6mica,y 
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CONSIDERANOO 

Que constituye obligacitn de todo proveedor de bienes,informar V.!!_ 

raz y suficientemente a los consumidores respecto de los productos que 

ofrece¡ 

Que es facultad de la Secretaría de Comercio obligar,respecto de 

aquellos productos que estime pertinonte,a que en loa mismos,o en sus 

onvolturaa,etiquetas,empaques o envasea,se informa a los consumidores 

sobre su precio,ingredientes y otras características,oin perjuicio de! 

de luego,de que en toda clase de productos se cumpla con las obligaci~ 

nea que en materia de informaci6n imponen diversas disposiciones lega­

les; 

Que es asimismo facultad de la Secretaría de Comercio adoptar,en 

el orden adminiatrativo,laa medidas pertinentes para hacer cumplir las 

disposiciones legales que tiendan a proteger y orientar a los consumi­

dores ,que he tenido a bien dictar el siguiente 

ACUERIXl QUE nm'ERMINA 103 PRODUCTOS RESPECTO DE rns CUALES DEBERA 

INDICARSE PRECIO E INGREDIENTES 

Artículo 1o.- Los proveedores,sean industriales o comerciantes,que en­

vasen,empaquen o etiqueten los productos que a continuaci6n se indican, 

tendrán la obligaci6n de señalar en el envase,envoltura,empaque o eti­

queta,además de cualquier otra leyenda o informaci6n de car~cter obli­

gatorio,los datos a que se refieren loa siguientes incisos 

A) Ingredientes y precio máximo de venta al pdblico 1en los siguientes 

productos : 

- Alimentos preparados para niños, 

- Chiles enlatados. 
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- Caft1 soluble. 

- Detergentes. 

- Frutas y legumbres envasadas. 

- Galletas. 

- Grasas y aceites de origen vegetal. 

- Jabones para lavandería y tocador. 

- Leche condensada,evaporada,maternizada y en plovo. 

- Pastas dentífricas. 

- Pur6 de tomate enlatado, 

- Sal molida y refinada de uso dom6stico, 

- Sardina conservada en envase de cualquier naturaleza 1y 

- Sopas de harina de trigo. 

B) Ingredientee,en los siguientes productos 

- Atún enlatado, 

- Cereales preparados. 

- Condimentos alimenticios industrializados. 

- Chocolate en polvo y do mesa. 

- Frituras y golosinas, 

- Jaleas y mermeladas de frutas, 

- Mayonesa. 

- Mo~taza, 

- Pan de caja. 

- Sopas enlatadas1y 

- Vinagres. 
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e) Precio mrucimo de venta al público,en loe siguientes productos 1 

- Agua purificada, 

- Arroz, 

- Avena, 

- Azúcar stándard, 

- Azúcar refinada, 

- car~ tostado y molido. 

- carne de res. 

- Frijol en todas eus variedades. 

- Harina de trigo, 

- Harina de maíz, 

- Huevo, 

- Leche en todas sus categorías sanitarias, 

- Pescado fresco 1 refrigerado,congelado o deshidratado, 

- Refrescos embotellados 1 y 

- Tortillas de maíz. 

Artículo 2o,- Los ingredientes deberihi indicarse en el orden porcen--­

tual en que componen el producto •. En todos los casos, tanto loa ingre­

dientes como el precio se señalarán en forma clara y ostensible, 

Artículo 3o.- Los proveedores a que se refiere el artículo 1o, podrán 

conoultar a la Direcci6n General de Normao Comerciales y a la Direc--­

ción General de Precios de eota Secretaría,respectivamente,sobre la -

forma de indicar en los envases,empaques 1 envolturas o etiquetas,loo in 

gredientes de loo productos y los precios, 
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Artículo 40.- La Direcci6n'General de Normas Comerciales podrá,en todo 

caso,ordenar las modificaciones que procedan,a efecto de que los ingr~ 

dientes se indiquen en la forma que preveé este Acuerdo, 

Artículo 50.- La Direcci6n General de Normas Comerciales ordenará visi 

taa de comprobaci6n para examinar los productos a que se refiere este 

Acuerdo con el prop6aito de verificar que la informaci6n1 los datos CO!!, 

signados en sus envolturaa,envases,empaques,etiquetas y publicidad en 

general,sean veraces y correspondan al ccntenido y al orden porcentual 

de ingredientes, La verificaci6n también podrá ser realizada a solici~ 

tud del propio proveedor, 

Esta verificaci6n se realizará en laboratorios de la misma Secre­

taría o,a su juicio,en los del proveedor si 6ste diera Btt consentimie!!. 

to,o en los de instituciones no lucrativas que cuenten con loa recur-­

sos adecuadoa, El proveedor tendrá derecho a participar en la comprob!! 

ci6n. 

Artículo 60,- Si como resultado de la verificaci6n a que se refiere el 

artículo anterior,se comprueba que la informaci6n y los datos en las -

envolturas,envases,empaques,etiquetas o la publicidad de los productos, 

no corresponden al contenido,orden porcentual de ingredientes o cual-­

quier otra característica de los mismos,la Secretaría de Comercio re-­

quorirá que ae hagan las modificaciones procedentea,otorgando al efec­

to el plazo estrictamente necesario. 

Artículo 70,- Cuando cualquiera de los projuctos mencionados en este -

Acuerdo,sean ofrecidos a granel al público,quienes lo comercialicen d~ 

berán colocar en lugares visibles para el conaumidor,cartulinas o ban­

derolas con loa precios correspondientes. 

Artículo So.- Corresponderá a las Direcciones Generales de Normaa Co-­

merciales1de Precios y de Protecci6n al Consumidor,de conformidad con 
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las atribuciones que lea confiere el Reglamento Interior de la Secret!!_ 

r!a de Comercio,aplicar las disposiciones de este Acuerdo,vigilar su -

cumplimiento e imponer lao sanciones por su violaci6n e inobservancia 

con base en lao diapooiciones legaleo aplicables, 

TRANSITORIOS 

PRIMSRO,- El presente acuerdo entrará en vigor el d!a siguiente de eu 

publicaci6n en el "Diario Oficial" de la Pederaci6n, 

SEIJUNIXJ.- Loo proveedores que oe mencionan en el Artículo 1o,~del pre­

sente ~cuerdo,deberán cumplir con lo diopuesto en el mismo,dentro de -

los noventa díao siguientes a su publicaci6n, 

México,D,F.,a 5 de junio de 1979.- El Secretario de Comercio,Jor-
25 ge de la Vega Domínguei, R~brica, 

1,3,4 ~~Invenciones l ~ 

El envase es suoceptible de patentarse si cumple con lo estipulado en 

el artículo 4o, de la Ley de Invenciones y Marcas,que dice 

AllT,40,- Es patentable la invenci6n que sea nu:iva,resultado de una ac­

tividad inventiva y susceptible de aplicaci6n induetrial,en los térmi­

nos de esta ley. También será patentable aquella invenci6n que consti­

tuya una mejora a otra y que cumpla con loa requisitos del párrafo an-
26 terior, 

El artículo 10,fraccionee VIII y IX de la ley referida,menciona en qué 

casos no son patentables loa envases : 

ART,10,- No son patentables : 
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VIII La yuxtaposici6n de invenciones conocidas,su variac16n de forma, 

de dimens!onea o de mnteriales,salvo que en realidad se trate de la -

combinaci6n o fusi6n do esas invenciones de tal manera que no puedan -

funcionar separadamente o que las cualidades o funciones característi­

cas de las mismas sean modificadas para obtener un resultado indus~­

trial novedoso, 

IX La aplicaci6n o el empleo de una industria,de una invenci6n ya con!?_ 

cida o utilizada en otra industria y los procedimientos que consistan 

simplemente en el empleo o uso do un dispooitivo,máquina o aparato que 

funcionen segilll principios ya conocidos con anterioridad,alli1 cuando di 
2 ~ 

cho empleo sea nuevo, 7 

Asimismo,el artículo 40 de la mioma ley menciona que el plazo de vige~ 

cia de las patentes será de 10 años improrrogables. 



2,- NORMALIZACION 

La Normalizaci6n ea el proceso de formular y aplicar reglas con -

el prop6sito de realizar un orden de una actividad eapecífica,para el 

beneficio y con la cooperación de loa oectorea inte1·esados,y en parti­

cular para la obtención de una economía de conjunto 6ptimo,teniendo en 

cuenta las caractoríoticas funcionales y los requisitos de seguridad, 

Se basa en los reoultados consolidadoe de la ciencia,la t~cnica y la -

experiencia, 

Determina no solamente la base para el presente sino tambi~n para 
28 el desarrollo futuro y debe mantener su paso acorde con el progreso, 

La definición de norma que nos dá la fuente consultada ea la siguiente 

Una norma es el resultado de una gestión particular de normaliza­

ción aprobada por una autoridad reconocida que puede tener forma de : 

a) Un documento que contiene un conjunto de condiciones por ser cumpl.!_ 

das, 

b) Una unidad fundamental o una constancia física, Ejemplos amperio, 

cero absoluto,etc, 

c) Un objeto para comparaci6n física, Por ejemplo el metro. 29 

En M~xico,la Ley de Noi:'mas y de Pesao y Medidas define como norma in-­

duatrial en su artículo 4o, lo siguiente : 

"Artículo 4o. llorma Industrial es el conjunto da especificaciones en que ae 

define,claoifica y califica un material,producto o procedimiento para que ea 
'º -tiafaga lao necesidades y usos a que está destinado,";;¡ 

Se puede observar que pese a la variedad de definiciones existentes -
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acerca de normalizaci6n,todas persiguen el mismo fin con diferenteo formas -

do oxpresi6n. Estas obedecen a la idea de los diferentes comit~s do normali­

zaci6n por hacer sus definiciones máo generales y enfocadas a un determinado 

nivel de normalizaci6n. 

En M6xico,el organismo que se encarga del establecimiento,registro y -

aplicaci6n de las normas es la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial, 

la cual está facultada legalmente para preparar y establecer normas de cali­

dad, tanto de productoa,materias primao,envases,empaques,embalajes,muestreos 

de inspecci6n,lenguajos t6cnicoo y/o sistomao de unidades a emplear,etc, 

Ademáo,existe un Consejo de Norma.lizaci6n encargado de la redacci6n de 

lao normas. Dicho Conoejo está compuesto por empresas oficialeo y privadas, 

representadas por funcionarios de Estado y altos ejecutivos de la Industria 

y Comercio 1 respectivamonte,asi como de instituciones docentes, 

Considerando el deoarrollo tecnol6gico alcanzado y consecuentemente 

viendo la necesidad de normalizar loo envaoeo 1 la Direcci6n General de Normas, 

a trav6s de su Departamento de Normalizaci6n Jlacional 1 estim6 la importancia 

de crear un Comit6 Consultivo que se avocara al estudio y normalizaci6n de -

todo lo relativo a envaoes,empaques y embalajes, Por tal motivo,se cro6 el -

Comit6 Consultivo Nacional de Normalizaci6n de Envase y Embalaje, 

Habiendo tratado lo que significa la normalizaci6n,su importancia y -

los organismos que la regulan,se procederá a ejemplificar lo descrito con la 

norma de un envase para un producto espec!fico 1 para poder distinguir las paE 

tes de que se compone. La norma referida es la siguiente : 



SECREl'ARIA DE PATRIMONIO 

y 

FOMENTO INDUSTRIAL 

NORMA OFICIAL MEXICANA 

NOM-EE-105-1982 

ENVASE.- METALES.- ENVASES DE HOJALATA 

PARA CONTENER ACEITES COMESTIBLES.­
ESPECIFICACIONES. 

PACKAGING.- CONTAINERS.- ME:l'ALS.- TIN­
PLATE CONTAINER FOR EDIBLE OILS.- SPE­
CIFICATIONS. 

DIRECCION G~L DE NORMAS 
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·PREFACIO 

En la elaboraci6n de esta norma,participaron las siguientes Empresas e Inst! 

tuciones, 

CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DEL AC,~O. 

COMISION NACIONAi, DE FRUTICULTURA, 

COMITE CONSULTIVO NACIONAL DE NORMALIZACION DE ENVASE 'f E11BALAJE, 

COMPAÑIA NESTLE, S ,A. 

r~LIAS PANOO, S .A, 

ENVASES GENERALES CONTINENTAL DE ME:(lCO,S,A. 

FORME:\ - YBARHA ,S.A, 

INS1'ITHTO ME'.XICANO DE ASISTENCIA A LA INDUSTRIA. 

LABORATORIOS NACIONALES DE FOMENTO i!:D'.JS1'RIAL, 

NUEVA MODELO,S,A, 



NORMA OFICIAL MEXICANA 

NOM-EE-105-1982 

ENVASE.- ME.'l'ALES.- ENVASES DE HOJALATA 
PARA CONTENER ACEITES COMESTIBLES.­
ESPECIFICACIONES. 

PACKAGING.- CONTAINERS.- ME.'l'ALS,- TIN­

PLATE CONTAINER FOR EDIBLE OILS,- SPE­
CIFICATIONS, 
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OBJETIVO Y CAMPO DE APLICACION 

Esta Norma Oficial Mexicana establece las especificaciones que deben cubrir 

los envases metálicos para contener aceites comestibles, 

2 REFERENCIAS 

Esta norma se complementa con las vigentes de las siguientes Normas Oficia,.... 

les Mexicanas 

NOM-EE-9 

NOM-EE-10-S 

NOM-EE-64-S 

NOM-EE-73-S 

Envase y embalaje - Lámina negra,hojalata y lámina em­

plomada, empleadas en la fabricaci6n de envases. 

Envase y embalaje - Envases y embalajes de metales - -

Terminología, 

Envase y embalaje - Dimensiones de envases cilíndricos 

de hojalata. 

Envase y embalaje - Metales M Envases de hojalata cil!~ 

dricos sanitarios para contener alimentos - Determina--
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ci6n de la hermeticidad, 

NOM-Z-12 {Mueotreo para la inspecci6n por atributos) 

3 DEFINICIONES 

Para definiciones relacionadas con esta norma ea indispensable consultar la 

norma NOM-E:E-10-S (véaoe 2), 

4 CLASIFICACION 

Para los efectos de esta norma loa envases se claaif ican en 

a) Cilíndricos 

b) Oblongoa o rectangulares 

5 f<:SPr~8IFICACIONES 

5,1 Materiales 

Debe utilizarse hojalata tipo M.R. con 5,6 g/m2 (0.25 libras por caja base) 

de estaño en cuerpo y tapae,o lámina libre de estaño con barniz apropiado, 

5,2 Compuesto sellador utilizado en el cierre 

Debe ser un material orgánico aprobado por la Secretaría de Salubridad y 

Asistencia, 

5,3 Corrosi6n 

Loa envases utilizados para envasar aceites comestibles deben estar libree -

de puntos o manchas de corrosi6n tanto en su interior como en su exterior. 
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5.4 Hermeticidad 

Loe tipos de envaeee deecritoe en eeta norma deben eer de cierre herm~tico. 

5.5 Capacidad 

Loa envaeee deben cumplir con las especificaciones de capacidad que ee indi­

can en las tablas 1 y 2 del A~ndice (véase 10), 

5.6 Dimensiones y tolerancias 

Estas deben ser como ee indica en las tablas 1 y 2 del Apéndice (véase 10).· 

5.7 Metales peeadoe 

La cantidad de plomo que ceda el producto no debe exceder de los límites en 

partes por mill6n que eei'!.ale la Secretaría de Salubridad y Asistencia. 

6 MUESTREO 

6.1 Cuando se requiera el muestreo del producto 'éete podrá eer establecido -

de com6n acuerdo entre productor y comprador,recomendándose el uso de la 

NOM-Z-12 (véase 2). 

6.2 Para efectos Oficiales el muestreo estará sujeto a la legislaci6n y dis­

posioiones de la dependencia Oficial correspondiente. 

1 ME'I'ODOS DE PRUEBA 

7.1 Prueba al material 

La verificaci6n del material debe efectuarse por medio de las pruebas que se 

establecen en la NOM-EE-9 (véase 2). 
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7.2 Hermeticidad 

La verificación de la hermeticidad debe realizarse de acuerdo al procedimie!!. 

to establecido en la NOM-EE-7}-S (v~ase 2). 

7.3 Prueba de capacidad 

La prueba de capacidad debe efectuarse de acuerdo al procedimiento establee.!_ 

do en la NOM-EE-64-S (v~ase 2). 

8 MARCADO 

En el producto 

cuando no exista convenio entre fabricante y conewnidor el marcado en la eti 

queta o en el embalaje de los envases debe tener como mínimo loa datos ei--­

guientea : 

a) Ndmero de lote. 

b) Deaignaci6n comercial. 

e) Fecha de fabricaci6n. 

d) Marca comercial registrada pudiendo aparecer el símbolo del fabricante. 

e) Cualquier otro dato que señale la Secretaría de Salubridad y Asistencia. 

9 BIBLIOGRAFIA 

- Dewey and almy cana dictionary. 

W,R, Grace and Co. U,S.A, 

- COPANT.- 411.- Envases metálicos para aceites comestibles.- Buenos Aires.­

Argentina, 

10 APF.NDIC~'S 



Deeignaci6n 

202 X 500 

211 X 6o4 

307 X 710 

APENDICE A 

TA B LA 

DIMENSIONES Y TOLE:RANCIAS DE LOS ENVASES 

CILINDRICOS PARA CONTENER ACEITE, 

Diámetro y Altura y 

Tolerancias en Toleranciae en 

(mm) ;!; 2 % (mm) ;!; 5 % 

54 127 

68 159 

87 194 

Capacidad y 

Tolerancias en 

cm3 (ml) .t 1 % 

180 

400 

870 
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T A B I, A No, 2 

DIMENSIONES Y TOLIBA!ICIAS DE LOS EllVASES RECTA!IGULARE:S 

PARA CONTENER ACEITr~ 

Designaci6n Baoe y Tolerancia 

en (mm) ;!: 2 '.'& 
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Tolerancia en 
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Tolerancias en 

cm3 (ml) ;!: 1 % 
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De la norma transcrita cabe destacar lo siguiente 

1) EJnpieza mencionando las empresas e inati tuciones que participaron en ou -

elaboraci6n (todas las normas contienen esta parte). 

2) En la parte de "Referenciae" se hace aluoi6n a otras normas oficiales me­

xicanas que son complementarias a la citada. Los objetivos y campos de -

aplicaci6n de cada una de ellas son las siguientes 1 

NOM-EF'.-9 

Envase y embalaje - ~ina negra,hojalata y lámina emplomada,empleadaa en 

la fabricaci6n de envases. 

Especifica las características de calidad de la lámina negra,hojalata 

y lámina emplomada,empleadaa en la fabricaoi6n de envases. 

NOM-EE-10-S 

Envase y embalaje - Envases y embalajes de metales - Terminología5• 

Establece loa t6rminoa empleados en la industria de los envases metál! 

coa destinados a contener alimentos.Firmado conjuntamente con la s.s.A. 

NOM-EF..-64-S 

Envase y embalaje - Dimensiones de envases cilíndricos de hojalata. 

Establece las dimensiones que deben cumplir loa envases cilíndricos de 

hojalata.Firmado conjuntamente con la S,S,A, 

5 exiati6 un error al redactar la norma analizada,ya que el nombre co-­

rrecto ea : Envase y embalaje - Envases metálicos para alimentos 

Terminología. 
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NOM-EE-73-S 

Envase y embalaje - Metales - Envases de hojalata cilíndricos sanitarios 

para contener alimentos - Determinaci6n de la hermeticidad. 

Establece un método de prueba para detectar fugas en los envases metá­

licos, causadas por agujeros pequeños,perforaciones y defectos de engargo­

lado y así comprobar la hermeticidad de éstos.Firmado conjuntamente con -

la s.s.A, 

NOM-Z-12 

Muestreo para la inspecci6n por atributos, 

Establece como emplear el método para la inapecci6n por atributos para 

verificar la calidad de loa productos. 

3) Para comprender mejor la NOM-EE-10-S,ae puede consultar la siguiente nor­

ma : 

NOM-EE-148 

Envase y emb~laje - Terminolog!a, 

Establece loa términos básicos,equipos y procesos empleados en la in-­

dustria del envase y embalaje, 

4) Sn la parte ocho (relativo al Marcado),específicamente en "e) cualquier -

otro dato que señale la Secretaría de Salubridad y Asistenoia, 11 32,se re­

fiere a los datos que están contenidos en el "Instructivo de la Secreta­

ría de Salubridad y AsisGencia - Direcci6n de Control de Alimentos y Beb.!_ 

das para el etiquetado de comestiblea,bebidaa y aditivos para alimentos", 

Del mismo modo1 existen otras normas oficiales que se relacionan indi­

rectamente con la citada como ejemplo,laa cuales son : 

a.) NOM-JIB-11-S 
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Envase y embalaje - Metales - Envases de hojalata cilíndricos sanitarios, 

para contener alimentos - Especificaciones. 

Establece las especificaciones de calidad y sanitarias que deben cum-­

plir los envases de hojalata cil!ndricos,destinados a contener alimentos. 

Firmado conjuntamente con la s.s.A, 

b) NOM-EB::-97-s 

Envase - Metales - Envases de hojalata cilíndricos sanitarios para conte­

ner alimentos - Medici6n de defectos. 

Establece un método para evaluar los defectos de los envases sanita~ 

rios de hojalata de productos determinados.Firmado conjuntamente con la -

s.s.A. 

Envase - Metales - Determinaci6n de estaño libre y en aleaci6n en envases 

de hojalata sanitarios. 

Establece dos m~todos de prueba para determinar el estaño libre,así C2, 

mo la aleaci6n FESN2 en envases de hojalata sanitarios. 

d) NOM-EE-147 

Envase - Metales - Determinaci6n de la capa de barniz en envases de hoja­

lata sanitarios. 

Establece un método de prueba para determinar la masa de la capa de -

barniz aplicada a algunos envases de hojalata sanitarios destinados a co~ 

tener alimentos. 

e) NOM-EE-126-S 

Envase - Metales - Evaluaci6n del cierre en envases de hojalata sanita;...... 

rios. 

Establece los procedimientos dimensionales y visuales para evaluar el 



cierre en envases de hojalata sanitarios.Firmado conjuntamente con la 

s.s.A. 

f) NOM-F-228 

Etiquetado o Rotulaci6n de alimentos y bebidas alimenticias. 
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El objetivo del etiquetado o rotulaci6n es orientar la elecci6n del -

consumidor proporcionándole,mediante leyendae,dibujoe y demAe descripcio­

nes fijadas sobre loa envases que contengan alimentos o bebidaa,datos át! 

lee y veraces relativos a estos productos, 

Por lo tanto,ae concluye que la normalizaci6n,por eu naturaleza,no ee. 

limitativa y está siempre sujeta a posteriores eetudios y modificaoiones que 

irán de acuerdo con el desarrollo tecnol6gico alcanzado,y tiene una perfecta 

validez para el mejor aprovechamiento econ6mico de loe envases. 



3.- CONTAMINACION AMBIElil'AL 

,,,la basura es un producto del descuidado y la inconsecuencia de 

las personas cuyo comportamiento propicia la insalubridad y el deteri!:?_ 

ro de un habitat que deberíamos cuidar para beneficio propio y heren-­

cia cabal de las generaciones por venir, 33 

Es indudable que el avance tecnol6gico que se ha desarrollado a ritmo 

acelerado durante este siglo ha traído consigo inmunerablea ventajas,así co,­

mo una elevaci6n considerable en el nivel de vida del hombre, 

Sin embargo,paralelamente al avance obtenido en grandes logros materi~ 

les,el hombre ha cambiacio la faz de la Tierra;pero no tan solo ha hecho ~ato, 

sino que ha alterado el equilibrio de las estructuras naturales, 

Grandes inventos y nuevao fuerzao productivas han colocado al mundo -

frente a una amenaza verdadera : la contaminaci6n ambiental, 

Los principales agenteo contaminantes son los autom6viles,las fábricas 

que lanzan sus gasea al exterior,los desechos s6lidos,etc. 

De loa desechos s~lidos,el envase usado es uno de loa contaminantes -

del medio ambiente, 

Los m~todos de disposici6n final de los desechos s6lidos son los si--­

guienteo : 

a) Relleno sanitario, 

b) Composteo. 

c} Incineraci6n. 

d) Tiradero a cielo abierto. 
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En conaecuencia,al observar los problemas que ocasionan a la comunidad 

loa materiales de desperdicio provenientes de los envaaes,ae pueden prácti~ 

car las siguientes alternativas 

1) Utilizar los onvaaos para otros fines diferentes al que fué diseñado ini­

cialmente : eatá práctica en México ea ampliamente utilizada;sin embargo, 

presenta limitantes do considoraci6n1dobido a que puedo en algunos casos, 

si no se toman las precauciones pertinentes,acarrear problemas do ealud. 

Un ejemplo de uso del envase con otros fines es el del vaso de vidrio que 

contiene la parafina,ya que después de consumirse ésta el recipiente pue~ 

de usarse para contener sustancias líquidas, 

2) Diseñar los envases para que puedan ser fácilmente desechados : dentro de 

esta alternativa deberá incluirse desde el diseño del envase hasta la ce~ 

posici6n química del material con q11e oe realice, Un ejemplo de ésto es -

el plástico fotodegradable (que se disminuye con los efectos do la luz), 

ya que idealmente el material deberá cubrir todas las exigencias propias 

del onvaso;poro después de ser usado deberá transformarse o degradarse ~ 

ra volver a formar parte de los recursos naturales. 

A continuaci6n se comentan los puntos principales de la ponencia titu­

lada "Legislaci6n Ambiental",que expuso el Lic,José Antonio Hinojosa Petit -

durante el Primor Congreso de la Industria del Envase y Embalaje en México,5 

Empez6 refiriéndose a la forma en que son utilizados y procesados los 

desechos s6lidos,partiondo del decreto que ae public6 en el Diario Oficial -

de la Federaci6n el día 29 de diciembre do 1982,y en el cual se confiere a -

la Secretaría do Desarrollo Urbano y Ecología la responaabilidad 

5 : Dicho Congreso fué organizado por la Asociaci6n Mexicana do Envase y ~ 

balaje,loa días 13 y 14 de diciembre de 1964 en la Cd.do México. El Lic. 

Hinojosa Petit funge como Presidente del Comité Legal en la Asociaci6n 

mencionada. 
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,,,de planear y dirigir la política ambiental,a trav~s de la Sub­

secretaría de Ecología,que con la Direcci6n General de Prevenci6n y -

Control de la Contaminaci6n Ambiental,la Direcci6n de Res!duos S6lidos 

y las Subdirecciones de Residuos S6lidos Industriales y Municipales, -

son las oficinas responsables de todo lo relativo a las disposiciones 

ambientales que están relacionadas con la Industria del Envase y Emba­
laje, 34 

Asimismo,el Lic,Hinojosa Petit hizo aluai6n a las actividades que de-­

sempeñará la SEDUE,a saber : 

,,,celebrará acuerdos de coordinaci6n y asesoría con los gobier-­

nos estatales y municipales para mejorar los sistemas de recolecci6n,~ 

tratamiento y disposici6n de resíduoe e6lidos,así como para la elabor~ 

ci6n y programas para la reutilizaci6n y disposici6n final de dichos -

resíduos,elaboraci6n de inventarios y sus fuentes generadoras,35 

La recolecci6n y disposici6n final de los resíduos s6lidos (que forman 

parte de la basura) es responsabilidad de los municipios de cada estado de -

la República, Sin embargo,es tan deficiente el servicio de limpia que propo! 

cionan los municipios,que sería recomendable concesionar este servicio a pa! 

ticulares (según sugerencia del expositor). 

,,.propiciará que el empaque y envase sea de tal naturaleza que -

reduzca la generaci6n de resíduos s6lidos,,,, 36 

Consideramos que podría tener ~xito lo anterior s6lo si se fomenta ad~ 

cuadamente la investigaci6n de nuevos materiales para fabricar envases, 

••• inducirá las acciones de los sectores social y privado,y apli­

cará los instrumentos de política de acuerdo con loe objetivos,priori­

dades y metas previstas en el programa de referencia,,.,37 

El programa de referencia es el Programa Nacional de Ecología, Con re~ 
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pecto a la nota anterior,se cree conveniente que debe capacitarse,orientaree 

y oducaree a la poblaci6n con el fin de que genere menos basura, 

,,,celebrará convenios Wiicoo de desarrollo en los que ne propon­

drá a los gobiernos de los Estados la ejecuci6n de las acciones que ha 

brán de realizarse con la participaci6n de los municipios,38 -

Para finalizar este breve resumen de la ponencia,se destacan algunos -

de los comentarioo que el expositor ha hecho a la SEDUE,en repreeentaci6n de 

la Asociaci6n Mexicana de Envase y Embalaje : 

1) ,,,se deben modificar y matizar algunos de los aopectos relativos al -

acopio,manejo y recolecci6n de resíduos s6lidoo,al eotablecimiento de 

centros de reciclo,normalizaci6n de materiales y productos,gravámenes 

y estímulos fiscales,,,,39 

2) ,,,para evitar confusiones e interpretaciones incorrectas e incomple-­

tas,con la recolecci6n,transporte,almacenaje,manejo y disposici6n de -

resíduos s6lidos peligrosos y potencialmente peligrosoo,deben reglame!!. 

tarse por disposiciones diferenteo o en capítulos por separado de los 

demás ree!duos s6lidos,40 

3) ,,,consideramos conveniente que para dar un mejor y suficiente servi-­

cio de limpia y ampliar las posibilidades de recolecci6n de basura y -

optimizar el aprovechamiento de los residuos s6lidos susceptibles de -

reciclarse o darles el mejor aprovechamiento en los usos más convenien 

teo,se estudie la posibilidad de concesionar la recolecci6n y manejo -

de la basura,41 

4) La generaci6n y aprovechamiento de resíduos s6lidos reciclables ee de­

rivan igualmente de envases retornables y no retornables,de lo que se 

ee desprende que la diferenciaci6n de tratamientos y la irnpooici6n de 

gravámenes f iocales simplemente por considerar a ciertos envases no r.!:_ 
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tornables,se nos antoja un ·tanto arbitraria,ya que en ~ltimo tármino -

todos los envases son no retornables y casi todos reciclables,42 

5) Todo res!duo s6lido que puede ser reuoado debe reusarse,en la medida -

que tácnica y econ6micamente sea posible y conveniente,43 

6) La conveniencia y posibilidad de reuso de un res!duo a6lido está deter 

minado por su precio as! como por el precio y la escacez del material 

o inswno original del que so deriva y no precisamente porque se derive 

de un envase retornable o no retornable.44 

7) ,,,la proporci6n de envases de todo tipo en general,en relaci6n con ol 

total de res!duos s6lidos representa menos del uno por ciento,motivo -

por el cual la proporci6n de no retornables para cerveza y refrescos -

resulta un porcentaje insignificante, Dentro del rubro del total de e~ 

vaaes de vidrio fabricados en el pa!o,los envases retornables no repr~ 

sentan ni el cinco por ciento del total de envases de vidrio 1 con una -

franca tendencia a la disminuci6n,45 

8) En estricto rigor,todo tipo de envase es no retornable,ya que frente a 

las diversas ventajas que tiene este tipo de envase,en comparaci6n con 

la de una minoría de envases retornables,como no tener que disponer de 

un espacio especial para guardar los envases y poder retornarloe,es de 

cir1 espacio para almacenarlos ya vacíos y el trabajo que implica su ~ 

nejo para retornarlos,no tener que incurrir en gastos para su manejo y 

transporte,operaciones de lavado 1 gasto de agua,etc.,no compensa ni táE_ 

nica ni econ6micamente las tres o cuatro vueltas que en promedio puede 

dar el envase de vidrio,motivo por el cual la tendencia en el mundo e~ 

tero eo que ya no se use envase retornable,motivo por el cual tambián 

ya casi no se fabrique este tipo de envases do vidrio retornable,o se 

fabriquen cada vez menos,46 



142 
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C6digo de Comercio y Leyes Complementarias, (M~xico,Porrda,1979),p,546, 

4 Ibid,,pp.548 y 549, 

6 Idem. 
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p.55, 

9 Idem, 

10 ~.p.56. 

11 ~· 

12 Idem, 

13 Idem, 

14 ~,pp.56 y 57, 

15 ~.p.57, 
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144 

31 Secretaría de Patrimonio y Fomento Industrial. Norma Oficial Mexicana.­

Envase - Metales - Envases de Hojalata pa.ra contener Aceites Comesti~ 

bles - Especificaciones, (Naucalpan,Mex.: (?) , 1982), 

33 Instituto Mexicano del Envase y Embalaje, Primer Seminario de la Indua­

tria Alimentaria,- Envasee,embalajes y normalizaci6n, (México,s,e., -

e,a,), p,23, 

34 Jos6 Antonio Hinojosa Petit, "Legislaci6n Ambiental", Primer Congreso 

sobre la Industria de Envase y Embalaje en México, (México,D,F,: 26 de 

noviembre,1984),p,1, 

35 ~.p.2. 

36 Ibid,,pp,2 y 3. 

37 ~.p.3. 

:;a ~,pp.6 y 7. 

39 ~,p,8, 

40 Ibid,,p,9. 

41 ~,pp.9 y 10. 

42 ~.p.10. 

43 ~· 



145 

44 ~· 

45 Ibid,,p,11, 

46 Ibid.,pp,11 y 12, 
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CAPITULO VI 

LA INFLUENCIA DEL ENVASE EN LAS VENTAS 

1.- CONDUCTA~ CONSUMIDOR 1 DECISION ~ ~ 

El consumidor es el eje central en la comercialización de cualquier -

producto, Por lo mismo,los ejecutivos de Mercadotecnia siempre se han preoc!! 

pado en conocer su comportamiento, 

Si bien no es tarea fácil,es de suma importancia de terminar el por -

qué los consumidores prefieren algunos artículos en lugar de otros,el por -

qué compran en determinada tienda,etc. Es decir,se requiere comprender más -

al consumidor para poder ofrecerle lo que realmente busca o lo que satisfaga 

mejor sus necesidades, 

Sin embargo,se conoce muy poco de lo que sucede en la mente del consu­

midor antes,durante y después de una compra, En ocasiones,la explicaci6n de 

su comportamiento no es evidente ni para él mismo,ya que si se considera 

,,,la sorprendente variedad de productos que los consumidores bu.!!., 

can,no es posible citar un solo y simple motivo que estén tratando de 

satisfacer, Mientras los mercados industriales compran mercancías y -

eervicios,primordialmente con el prop6sito de obtener una utilidad,el 

mercado del consumidor adquiere productos y servicios para lograr una 

diversidad de satisfacciones de necesidades, 1 

Por lo expueeto,se deduce que un producto existe en el mercado solo si 

loe conswnido:t'eB perciben que puede satisfacer sus necesidades, 

En las compras influyen diversos aspectos psicol6gicos y sociol6gicoe 
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inherentes al consumidor (algunos de loe cuales ya se definieron en el capí­

tulo I). Tales aspectos se tratarán ahora como parto integrante de un modelo 

que loe conjugue,para contar con un instrumento de mercadeo valioso que nos 

permita predecir cuál será el comportamiento de los consumidores hacia loe -

productos, 

En el modelo que se presenta ae detallan y agrupan loe factores que -

afectan en la elecci6n de compra,loe cuales debe conoiderar el ejecutivo de 

Mercadotecnia, No se pretendo que explique totalmente la conducta del consu­

midor, aunque es posible que contribuya a aclararla, En efecto,tal como ya oe 

mencion6,si se tratara de explicar la elecci6n de los coneumidoreo frente a· 

cualquier producto eepecífico,ee caoi oeguro que se crearían variao teorías, 

A continuaci6n se presenta un modelo del tipo eetímulo-reepueeta,cuya 

eetructura básica se ilustra : 

ESTIMUW --· .. RESPUESTA 

Estos modelos esplican el comportamiento humano como si estuviera 

motivado por un estímulo que dá origen a una serie compleja de proce-­

eos peicol6gicoe, Están representados aquí por el t~rmino "caja negra" 

porque.no se pueden observar directamente, El t6rmino "reepueeta.11 re-­

presenta la acci6n del comportamiento que desarrolla el individuo,como 

resultado del estímulo original, 2 

Los principales elementos del modelo ee eequematizan a continuaci6n 



MODELO BASICO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIOOR~· 
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___ __,.,. Motivo 
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Dinero 

i 
Comportamiento 
----__,i. Meta/Ob3etivo 

t 
Retroinformaci6n 



En el modelo ee ilustra el comportamiento del consumidor como si estu­

viera impulsado por un eat!mulo,que ae define como cualquier fuerza o evento 

que produce la excitaci6n de uno o más sentidos y que puede ser externo o i~ 

terno. Cualquiera que sea su naturaleza,para el consumidor s6lo será apropi! 

do si llega por lo menos a uno de sus eentidos y produce una eensaci6n. 

Una sensaci6n es la excitación de un sentido. Representa un requisito 

previo y ca a la vez un ingrediente de la percepción. Es importante observar 

que las seneacionee son involuntarias y por lo tanto no est~ bajo el con~ 

trol del consumidor. Están mas bien controladas por el estímulo y eu origen. 

Una vez que la persona que va de compraa se ve expuesta a una situación est.!, 

mulante,como por ejemplo al caminar por los pasillos del oupermercado,hay -

una variedad de atractivos que activan sus sentidos. Ea imposible impedir -

que los ~ produzcan una impresión visual. Noae puede andar con los 

ojos cerrados. 

Cuando se ha creado una senaación,ésta todavía debe reoponder a unan~ 

ceaidad o predisposición antes do producir percepción y,en i11tima instancia, 

el comportamiento consciente del consumidor. Se puede describir una neceai-­

dad como w1a condición inactiva en un individuo que,cuando se activa,produc.!, 

rá algi1n tipo de comportamiento activo. Debido a que las necesidades se en-­

cuentran generalmente latentes y son vagaa,representa un reto para todo ex-­

perto en Mercadotecnia el despertar y concentrar esas necesidades. Este pro­

ceso se llama motivación y conduce a un deseo por un producto específico. 

Una predisposición ea una actitud,una tenrlencia a reaccionar en una -

cierta forma a un estímulo, Puede ser favorable o desfavorable y refleja la 

perceptividad del consW11idor a un determinado tipo de estímulo, Las necesid!!_ 

des y las predisposiciones actdan en conjunto como un filtro,seleccionando -

los estímulos favorables que conducen a una acción o determinando loa estímu 

loa desfavorables que ni siquiera inducen a la acción, 

Si un estímulo pasa por este filtro,se presenta la percepci6i:a,que ea -
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la interpretaci6n de aenaaciones;representa un proceso mental que relaciona 

las impresiones sensoriales con el marco de referencia de un individuo. Pue~ 

to que la percepci6n está sujeta a influencias (por la personalidad de cada 

individuo y por los factores sociales),puede dar lugar a una considerable -

distorsi6n de la realidad, Bn todo caso,es un asunto personal y varía de una 

persona a otra, 

Aparte de cualquier defecto que pueda tener un producto,la percepci6n 

del consumidor representa la clavo del ~xito o el fracaso del mismo, La per­

copci6n del consumidor amerita un estudio cuidadoso y una atenci6n permanen~ 

te,ya que la forma en la cual el consumidor vea un producto,determinará si -

lo compra o no. 

Las percepciones se componen de factores socioculturales y psicol6gi-­

cos que forman el marco de referencia de la persona. 

Dentro de los factores socioculturales que intervienen en la composi-­

ci6n de las percepciones se pueden mencionar : 

a) la cultura, 

b) la clase social, 

c) los grupos de referencia, y 

d) la familia, 

Y dentro de los factores psicol6gicoe están 1 

a) las experiencias de aprendizaje, 

b) la personalidad, 

c) las actitudes y creencias,y 

d) el autoconcepto, 



Un estímulo percibido puede producir una motivaci6n. La motivaci6n es 

estado de tensi6n (anhelo,deseo,urgencia e inclusive impulso) que hace que -

una persona act~e a fin de reducir o eliminar esta tensi6n. Como tal,una mo­

tivaci6n representa una necesidad activada y enfocada,que ahora está orient~ 

da hacia el logro de una meta. Bl problema para los ejecutivos de Mercadote~ 

nia ee,como ya se mencion6 anteriormente,que los consumidores,pocas veces o 

tal vez nunca,act~n en base a una sola motivaci6n. Por el contrario,son una 

multiplicidad de motivaciones,a veces conflictivas,lao que rigen la mayoría 

de los actos del comportamiento, La compra de un carro,por ejemplo,puede es­

tar' influenciada por las motivaciones de prestigio,comodidad,scguridad o ec~ 

nomía. Es muy poco probable que todao éstas lleven a la misma selecci6n. 

Por lo tanto,los consumidoreo tienen que establecer prioridades a sus 

motivaciones y determinar cuáles son más importantes. Un ejecutivo de Merca­

dotecnia tiene que determinar los motivos del consumidor al igual que sus -

prioridades,a fin de poder dirigirse a ellas e impulsarlas correctamente con 

sus estímulos representados en forma de publicidad,presentaci6n más acorde -

del producto y otros elementos de la mezcla mercadotécnica,con el fin de in­

crementar las ventas de un producto. 

De tal manera,el comportamiento del consumidor hacia un producto es un 

intento por disminuir o satisfacer alguna necesidad latente. Está orientado 

hacia una meta y los cursos de acci6n que puede seguir son 

1) el consumidor puede decidir comprar y utilizar. el producto; 

2) puede llegar a la conclusi6n que necesita más informaci6n y empieza a in­

vestigar,o 

3) puede decidir abandon~r el asunto y no emprender ninguna acci6n,dejando -

latente su neceoidad. 

El dinero,dependiendo de ou disponibilidad,eo un factor determinante -
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en este momento. 

Una vez que ha efectuado una compra,el consumidor compara las expecta­

tivas y la satisfacci6n producida, en una etapa que se llama ·retroinformaci6n. 

El resultado de esta comparaci6n afectará su comportamiento en el futuro, 

Una sola experiencia positiva produce satisfacci6n que conduce a un refuerzo. 

El reforzamiento continuado crea un h!1bito 1 que es la situación ideal 1 porque 

significa lealtad hacia una marca. Por otra parte,una experiencia negativa -

puede hacer que el consumidor cambie de marca o que evite por completo ese -

producto. 

Asimismo,cuando el consumidor compara los aspectos negativos del artí­

culo seleccionado con las cualidades positivas de los artículos rechazados, 

se crea un estado de ansiedad que se conoce como disonancia cognoscitiva,la 

que aumenta segdn sea la importancia de la compra. 
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2.- .&!!, IMPORTANCIA ~ ~ .fili g2_ ~ 

La vida humana. ha cambiado deade que el hombre aprendi6 a enviar pro­

ductoa frescos e intactos a través de largas dietanciaa1apoyado prinoipalme!!_ 

te sobre la funci6n de loa envases de contener y proteger loe productos du­

rante largo tiempo. 

Sin embargo,el envase no cumple su miei6n totalmente si transporta loe 

productos con seguridad pero nadie loe compra cuando llegan al lugar de ven­

ta. Un envase debe vender,al mismo tiempo que protege el producto que oonti!!. 

ne. 

En la época aotual,la dietribu.ci6n de loe productos al pdblioo en gen!!. 

ral la ejeroen,ein lugar a dudae,loe almacenes de autoeervicio,en donde pue­

den ser seleccionados miles de artículos que ya están debidamente envasados, 

Es ésta la raz6n principal por la que debe concentrarse la máxima atenci6n a 

la fuerza vendedora de loe envaaee,ya que generalmente son loe mejor dieel'J.a­

doe loe que logran mayores voli1menee de ventas,debido a que se prefiere com­

prar artículos bien presentados en lugar de aquellos que son exhibidos "po­

bremente". 

Gracias a loe almacenes de autoeervioio,la tarea de vender y esperar -

al oliente ha dado mayor importancia al envase. Por ello,el fabricante de -

hoy tiene que oone~~~;i:ar~al envase de sus productos como el mejor vendedor ... 

de éetoe,ya que habrá de influenciar al consumidor para que realice la com--
; 

pra,independientemente del grado de eugesti6n que se le haya causado a tra-

vés de la publicidad. 

Por todo lo anterior,ee afirma que el envase es un auténtico vendedor 

silencioso. No hay duda de que la importancia de éste ha crecido a la par -

con loe métodos .de autoeervicio,en loe cuales la ausencia casi total de em~ 

pleadoe o dependientes que atiendan directamente al caneumidor,hace IDAs de~ 
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terminante el papel del envase en las ventas.Puede ocurrir que,en algunas 

ocasiones,los consumidores no recuerden la marca de un producto que deseen -

comprar,pero en cambio es muy probable que recuerden la forma del envase.Ad~ 

más,no solo atrae a los consumidores,sino que refuerza la imagen del produc­

to e inspira confianza. 

Por lo expuesto hasta ahora,se deduce que el envase act~a como un esti 

mulante en el momento de efectuar una compra,ya que si est~ bien diseflado 

llama la atenci6n del conswnidor,propiciando que ~ste sienta la necesidad de 

comprar el producto que contiene,aunque en principio tal compra no hubiera -

sido planeada. y ea que resulta obvio que "la vista de los productos es la -

causa. de muchas compras". 

Si por alguna raz6n el consumidor considera que necesita mayor infol'lll! 

ci6n para tomar una decisi6n de compra,el envase se la proporciona en forma 

eficaz y convincente,logrando que el comprador perciba que el producto en -

cuesti6n pueda satisfacer sus necesidades, 

Sin embargo,en algunas ocasiones el envase no tiene una misi6n impor-­

tante de ventas,ya que no es el consumidor quien ha de escoger el producto, 

sino un intermediario el que lo haga. Esto sucede en el caso de los produc~ 

tos farmac~uticoa,porque quien elige el producto es el m~dico y no el consu­

midor;l6gicamente,si la elecci6n del facultativo se realiza en funci6n de -

las caracter!sticas del producto y no por su envase,~ste podría casi desapa­

recer,limitándose a ser un simple contenedor con instrucciones de uso, Pero 

no ea as!,porque si bien el envase de este tipo de productos no influye en -

la selecci6n de los mismos,tiene en cambio otras funciones importantes que -

cumplir,como la de infundir confianza en la marca. Por lo tanto,no se debe -

prescindir del buen diseño de envases para estos productos, 

Al respecto,los laboratorios de medicamentos no deben olvidar nunca -

que sus envasea,adn sin misi6n vendedora,forma.n una parte importantísima de 

la imagen de marca que el consumidor se forma de los fabricantes de los pro-
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duetos que adquiere y de la confianza que ·se lee dá a loe mismos. 

En conclusi6n,el envase de un producto es un instrumento de comerciali 

zaci6n sumamente perfeccionado, Es mucho más que un mero contenedor o reci~ 

piente;se trata de una combinaci6n de componentee de carácter muy selectivo 

que transmite un mensaje de venta y ejerce una influencia de carácter persue_ 

sivo, 
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~ DBL CAPITULO Y1 

P.Kotler,~1 p,101, 

2 Apuntes 80,semestre de la carrera de Licenciado en Administración (ma­

teria Decisiones y Estrategias de Mercadotecnia,1982). 

3 ~· 
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CONCLUSIONES 

1.- La Mercadotecnia es una actividad primordial en las operaciones que rea­

liza cualquier empresa. Está integrada de diversos elemcmtos interrela­

cionados entro s!,que hacen posible que la comercializaci6n de loo pro-­

duetos y servicios que se ofrecen sea encaminada por los medios más ade­

cuados para cumplir con los objetivos establecidos, 

2.- 'Podo envase que eot~ encauzado a incrementar las ventas de los productos, 

deberá cumplir con los objetivoo,requlsitos y valores señalados en este 

estudio, Es as! que el envase ya no cumple solamente con la funci6n de -

proteger,sino que ha evolucionado a trav6s del tiempo y actualmente se -

deben tomar en cuenta la comodidad y el atractivo para hacer llegar un -

producto al consumidor de una manera fácil y segura. 

).- El diseño del envase está basado en un estudio profesional en el que in­

tervienen los responsables de las distintas áreas involucradas de una e~ 

presa,atendiendo a un programa que permita tener resultados en un tiempo 

determinado. 

4.- Para la elaboraci6n o fabricaci6n de envases se cuenta con diferentes me, 
teriales,cuyas caracter!sticas deberán ser estudiadas a conciencia para 

que puedan cumplir con las exigencias a las que serán sometidos al mome~ 

to en que el producto sea transportado,almacenado,exhibido y vendido. 

Por lo tanto,gracias al desarrollo alcanzado en la tecnolog!a y en los -

materiales para envasar,es posible la fabricaci6n de un buen envase que 

cumpla con mayor eficiencia los objetivos establecidos y,al mismo tiempo, 

al menor costo posible. 
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5.- F.l envase está sujeto a leyes,reglamentos y acuerdos de carácter federal, 

los cuales regulan las relaciones entre loa fabricantes y loa consumido­

res de p!"Oductoa, Ademáa,se considera que ol envase ea un contaminante -

debido,pcr un lado,a la ca~encia de educaci6n que tiene el consumido~ al 

momento de desecharlo;por c~ro lado,a la deficiencia de los servicios de 

limpieza. 

6,- En esta ~poca,el envase eo bien importante porque no oolo protege,sino -

que también vende el produ:to, No hay duda de que el ejecutivo de Merca­

dotecnia debe utilizar al envase como un arma esencial en la lucha comer. 

cial,con el fin de obtener ::.ayoreo beneficios y utilidades, 

7,- F.l Licenciado en Administraci6n que se inicia en el desarrollo de su pr~ 

fesi6n co~o ejecutivo en el área de Mercadotecnia,estará en posibilida~ 

des de iw?lementar o mejora!' los programas de comercializaci6n de los 

productos de una manera efi:iente,si considera como parte fundamental de 

dichos programas el buen diseño de los envaaea 1de acuerdo a los aspectos 

indicados en esta tesis. 

\ 
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ANElCOS 

Para concluir esta tesis,a continuaci6n se tratan dos auplementoa,los 

cuales se titulan : 

Aaociaci6n Mexicana de Envase y Embalaje 

2 Entrevistas 

El Anexo 1 tiene como objetivo destacar la existencia de la Aeociaci6n 

Mexicana de Envase y Embalaje como un organismo joven y dinámico que se en~ 

carga de solucionar los problemas de la Industria del Envase y Embalaje, Es· 

decir, se pretende dar a conocer a cualquier persona .o empresa que cuenta con 

un apoyo para resolver cualquier asunto relacionado con la producci6n de en­

vases,empaques o embalajes con la seguridad de encontrar la respuesta adecu~ 

da a la cuesti6n que le concierna, 

El Anexo 2 tiene como fin conocer el punto de vista de tres importan~ 

tes ejecutivos de empreaas productoras de envases,acerca de algunos aapectos 

esenciales del envase que complementan o corroboran el contenido de esta te­

sis, Esto se logr6 con la realizaci6n de entrevistas personales, 



ANEXO 1 

ASOCIACION MElCICANA DE ENVASE Y EMBALAJE 

CONCEPI'O 

La Aaooiaci6n Mexicana de Envase y Embalaje es una agrupaci6n de em}'r!. 

eas,inetituciones y personas,nacionales y extranjeras,que tienen como meta -

resolver loe problemas de la Industria del Envase y Embalaje. 

OBJETIVOS 

Para lograr BU· meta,la AMEE tiene una serie de objetivos, loa cuales· -

son 1 

1) Coadyudar al desarrollo de loa estudios tecnol6gicos,oient!ficoa y de ~ 

ducci6n,para fortalecer a le.a industrias relacionadas con los ramos de ea 
vaee y embale.je •. 

2) Asesorar y asistir a loe asociados en la soluci6n de problema.e relativos 

a la producci6n,uao,manejo y comercialize.ci6n de envases y embalajes. 

3) Fomentar actividades de eneeí1e.nza y capacitaci6n,de inveetiga~i6n y desa­

rrollo tecnol6gico y de promoci6n y de difusi6n en la materia. 

4) Promover y participar en acciones encwninadas al deoarrollo e implementa­

ci6n de normas induotrie.lee e ·innovaciones tecnol6gicae. 

5) Promover,organizar,patrocine.r y participar en cursoa,investigaciones,ccn­

ferencias,eeminarioe, congreeos,convencionee, simpoeia,expoeiciones y otras 



actividades similares,tanto nacionales como internacionales,en beneficio 

de la industria mexicana de envase y embalaje. 

6) Patrocinar y tramitar becas de capacitaci6n y especializaci6n en esta di! 

ciplina. 

7) Adquirir,conservar y difundir entre los asociados,informaci6n sobre avan­

ces tecnol6gicos,oportunidades de inversi6n,eventos mundiales,reglamenta­

ciones internacionales,análisis de producci6n y conoumo,etc.,en la mate-­

ria. 

8) Promover el establecimiento y reconocimiento de estudioo profesionales de 

postgrado en envase y embalaje. 

9) Divulgar por medio de boletines,revistas y otros medios gráficos y audio­

visuales, informaci6n general sobre la industria y loa beneficios que se -

derivan del uso de envases y embalajes eficientes. 

10) Establecer relaciones profesionales con otras asociaciones nacionales e -

internacionales~a fin de intercambiar experiencias e informaci6n t~cnica. 

11) Promover y coordinar acciones que beneficien a la industria nacional del 

envase y embalaje. 

12) Promover y realizar aquellas acciones adicionales que,dentro de los mar-­

coa legalee,resulten en beneficio de la industria mexicana del ramo. 

SF..RVICIOS QmJ ~ 

Loe servicios que presta la AMEE son los siguientes 

1) Bolet!n mensual con informaci6n so~re las actividades de la Asooiaci6n. 
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2) Revista especializada,6rgano oficial de la Asociaci6n con noticias nacio­

nales e internacionales. 

3) Cursos,seminarios y conferencias,con expositores nacionales e internacio­

nales. Programa anual de actividades. 

4) Becas al extranjero a nivel maestrpia en colaboraci6n con el CONACYT. 

5) Creaci6n de recursos humanos a nivel Técnico Medio 1en colaboraci6n con el 

Centro de Estudios Tecnol6gicos No.92 (CET-92), 

6) Vinculaci6n con los L.A.N.F.I.(Laboratorios Nacionales de Fomento Indue-­

trial),como miembro de la Aeociaci6n. 

7) Asesoría en 

- Asuntos legales 

- Asuntos de capacitaci6n 

- Asuntos de mercado e 

- Asuntos de informaci6n 

- Asuntos tecnol6gicos 

REQUISITOS PARA SER SOCIO DE LA AMJ;'E 

Loe interesados en pertenecer a la AMEE deben ser : 

a) personas morales de los sectores piiblico1 privado 1mixto o social que ten-­

gan personalidad jurídica mexicana (membres!a institucional), 

b) personas físicas de nacionalidad mexicana o residentes en M6xico en cali­

dad de inmigrados que demuestren pooeer una experiencia mínima de un año, 

en labores directamente relacionadas con la funci6n de Bnvase y Embalaje 

( membres!a profesional),6 
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c) Pereonae físicas o morales de nacionalidad o personalidad oxtranjera,as! 

como todas las Instituciones Internacionales (membres!a corresponsal), 

Podr<in ser miembros activos 

Instituciones,productorce,usuarios,distribuidores,exportadores,invest!, 

gadores,educadores,diseñadores de 1 matcriales,maquinaria,equipo y sistemas 

en general,relacionados con el envase y embalaje, 

As! como 

Traneportistas,promotores,reguladores y protectores de la salud p~bli­

ca y del consumidor,publicistas y normalizadores, 
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·ANEXO 2 

ENTREVISTAS 

En las tres entrevistas realizadas,se plantearon las siguientes pregt.i!! 

tas 

1.- ¿Qué ea el envase ? 

2.- ¿ Cuáles son sus características básicas ? 

3.- ¿ Qué influencia tiene el envase en las ventas de los productos ? 

4.- ¿ Qué estrategias se siguen para el diseño de los envases ? 

5.- ¿ Qué influencia tienen loe costos de fabricaci6n de loe envases ? 

6.- ¿ cuál es la importancia de la Industria del Envase en México ? 

7.- ¿Qué beneficios ha traído el envase a la sociedad? 
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ENTRl-,'VISTA ,f 

Realizada al Lic. José Antonio Hinojosa Petit,quien funge como Presi­

dente del Comité Legal en la Asociaci6n Mexicana de Envase y Embalaje y es -

asesor del Grupo VISA. 

Para el Lic. Hinojosa, un envase "es el conducto a través del cual loe 

productos se ofrecen al consumidor y lo preservan del medio ambiente;ademáe, 

sirve para transportarlos y les dá presentaci6n." 

Asimismo,menciona que las caracter!eticae que deben tener loe envases 

son 

1) <iue sea adecuado al producto que va a contener. 

2) Que el material que lo conforme responda a los ruquerimientos del produc­

to que envase,como por ejemplo la impermeabilidad, 

)) Que sea poco voluminoso y no pese mucho. 

4) Que sea lo más econ6mico posiblc,siempre y cuando cumpla con las necesi~ 

des mínimas de mancjo,transporte y conservaci6n del producto,as! como la 

adecuada presentaci6n de éste. 

Al preguntarle si los envases ejercen influencia decisiva en la venta 

de los productos 1mencion6 que "muchas veces se venden los productos pot' su -

preeentaci6n más que por eu contenido ••• porque es fundamental en la mercado­

tecnia de los productos y refleja la imagen de la compañía." 

!~ cuanto a las estrategias que se siguen para el dieefio de los enva­

ses,dijo que éstas ", •• dependen del material que se use,del producto que se 

vaya a envaear,o de lo que se vaya a transportar," 
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Con respecto a los costos de fabricaci6n de los envases,el entrevista­

do respondi6 que 1fotos ~·an a depender del producto que se desee proteger,ya 

que el envase es un auxiliar importante para su venta;y tambi6n van a depen­

der del aegmento del mercado que se comercialicen los productos,porque lo c~ 

ro o barato es relativo según quien loa vaya a comprar. Así mismo,dijo que -

puede hablarse del envase como encarecedor de los productos cuando 6ste cum­

ple adecuadamente con sus funciones de comercializaci6n,presentaci6n y pro~ 

tecci6n, 

Al cuestionarle ¿ qu6 beneficios ha traído el envase en la sociedad ?, 

reopondi6 : 

"La Economía moderna prácticamente no podría haber existido como tal -

si no estuviera sustentada por una industria del envae que ofrecieran los e!!. 

vaoes suficientes y adecuados para poder empacar y vender los productos, ••• " 

Agreg6 11 ,.,toda la expansi6n del desarrollo econ6mico del pa!s,de una gran -

cantidad de productos,no podría haberse realizado sino es a trav6s de un en­

vase y un empaque indicado." 

Por el contrario,al inquirirle sobre las desventajas de los envases d! 

jo que en sí no se puede hablar de 6staa solamente,aino que existen ventajas 

y desventajas de un material con respecto de otro. 

Como ejemplo de lo anterior,se refiri6 a loe envases retornables y no 

retornables de vidrio,señalando las ventajas y desventajas de cada uno de -

ellos,a saber : 

Ventajas de los envases retornables de vidrio 

1) Se rompen con menor facilidad en comparaci6n con los no retornables. 

2) Si el mercado que abastecen es pequeño,entonces el coato de retorno a las 

fábricas envasadoras se puede ausorber,como por ejemplo en algunas empre-
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sas envasadoras de refresco. 

Desventajas de los envases retornables de vidrio 

1} Son pesados. 

2) Requieren de un luga.r especial para guardarlos antes de retornarlos a las 

envasadoras. 

3) El manejo (refiriéndose al riesgo de romperse), 

4) El tranoporte a su lugar de origen,en caso de que existieran malas vías -

de comunicaci6n y mas aiin cuando sea necesario abastecer mercados nacion! 

lea. 

5) El gasto que implica el tratamiento que se les debe dar (limpieza con 

agua,esterilizaci6n,etc.), 

Ventajas de los envases no retornables de vidrio 

1) Su costo es menor debido a que el espesor del vidrio es delgado. 

2) Se evita el riesgo de manejar los envases cuando están vacíos. 

3} No es necesario volver a transportarlos a la fábrica envasadora,ya que de 

ésto se encargan "los pepenadores" al recogerlos de los tiraderos de basu 

ra. 

4) Se ahorra el gasto del tratamiento para reutilizarlos. 

Desventajas de los envases no retornables de vidrio : 

1) Están expuestos a roturas al golpearse,debido a su menor resistencia. 

Al hacer alusi6n al problema de la contaminaci6n ambiental producida -
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por loa envase a, el Lic. Hinojosa afirm6 que 11 ., ,el envase se convierte en un 

residuo cuando de ja de cumplir sus funciones," Concluy6 diciendo 1 11 , .. la -

contaminaci6n no depende del envase,depende de que el usuario tenga la sufi­

ciente educaci6n para no tirar basura en la calle,como desgraciadamente lo -

hace •••. " 



172 

E!NTRi;;vJSTA # 2 

Realizada al Ing. Octavio Uribe Ahuja,quien funge como Presidente de 

la Sección Papel y Cart6n en la Asociaci6n Mexicana de Envase y 8mbalaje y -

es Gerente Gene~al de cartón y Papel de M~xico,S,A, de C,V, Diviai6n Corrug! 

do. 

Para el :~.;. Uribe, un envase "es un medio que sirve para proteger, pre­

sentar y prese::-~a.r el producto,para que no solamente llegue al consumidor es 

te contenldo e:: S¡:timae condiciones sino que al mismo tiempo sirva como una 

forma de ¡m..>m.·;,•r la venta d<indole un atractivo hacia el cons1U11idor." 

D'1 ~egui~a senal6 las características que debe tener el envase,a saber 

1) Que proteja. 

2) 4,n.~ ·~q 1da¡-te que va a tener el producto, Todo lo que se refiere a la ºP.!!. 

ración den:ro de la planta del cliente;a lo que son bodegas,transportes y 

al man lpul"' ya. en su comercialización a trav~s de tiendas de autoservi­

clo f ~¡,,:~i:1~ <le abarroteu,deper,diendo del tipo de producto 1¡ue sea hasta 

'lUe llugn-o .\ ·n1 destino final que es el consumidor, 

3) ~ue muestre,c11.ando menos parcialmente su contenido. 

4) Que su cesto sea acorde al producto,sin olvidar la protección y presenta­

cl6n de ~ste, 

Ref ere~te a la influencia que ejercen loa envaues en las ventas de loa 

productos,el entreviutado mencion6 que 11
,. ,en muy importante que la imagen -

del producto,en su comercializaci6n,refleje qu~ cosa es lo que contiene el -

envase;ea decir,no nos limitamos a proteger el producto al envasarlo,sino a 

crear una i::dgen para que sea el comprador el que a trav6s de esa imágen 

cree la necesidad de comprar lo que contiene ese envase, O sea,estamos bus~ 
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c<mdo que el envaso venda." 

Tambi~n dijo que existe diferencia entre envase y em~ue,al menos te~ 

ricamente. Agrog6 que no necesariamente se deben conjugar ambos en un produ~ 

to;hay ocasiones en que solamente hay envase y en otras únicamente empaque. 

Esto vará dependiendo del tipo de producto. 

La estrategia que se sigue para diseñar un envase la defini6 como "di­

seño estructural",el cual consiste "en determinar el tamaño,el peso,el mane­

jo, la presentaci6n y el uso final que va a tener un producto." Ejemplific6 -

el aspecto peso comparando el empaque y el envase para una máquina de escri~ 

bir y para una muñeca,respectivamonte. En la máquina,el objetivo principal -

del empaque ea la protocci6n;el de la caja que contiene la muficca es la ima­

gen y proyecci6n primordialmente 1 pasando a segundo t~rmino el de protecci6n. 

En cuanto a la influencia que tienen loa costos de fabricaci6n de los 

envases contest6 : 

"No se puede determinar la incidencia (del costo),porque cada producto 

ea diferente. Cada uno tiene un valor diferente, Y no puede haber una regla 

que Jiga : "la incidencia del empaque en un producto determinado no debe ser 

arriba del 8 o 10 %. " Es una infinidad de productos que so envasan en algún 

tipo de material (sic),y cada uno tiene un valor intrínseco diferente,y su -

empaque es tambi6n diferente necesariamente en cada caso," 

Al cuestionarle ¿ qu~ beneficios ha traído el envase a la sociedad ?, 

señal6 que los beneficios conoioton,principalmente,en poder transportar los 

productos a trav~s de una red de diatribuci6n que cada vez es más sofistica­

da. 

Con respecto a la contaminaci6n producida por los envases dijo lo si~ 

guiente : 



174 

"Tenemos que pagar un al to· precio por la comodidad y ventajas que en -

ciertos renglones nos brindan en la vida diaria algunos materiales no degra­

dables¡sin embargo,una adecuada legislaci6n ecol6gica deber1 situar a los d! 

ferontes envases en el lugar que mis convenga al futuro ecol6gico de M6xico," 

Adcmás,considcra que el mexicano tiene una p6aima educaci6n y muy poca 

conciencia para el adecuado dep6sito de sus desperdicios, Afirm6 categ6rica­

mente : 

"Nosotros miamos - loa cuales son muy culpables tambi6n las autorida­

des - estamos haciendo todo lo poaible por acabar con el pa!s,por acabar -

con el medio ambiente en que vivimoa¡no por cuando menos no empeorarlo máa,­

sino conservarlo en las condicionee ya baetante deterioradas qu.o tenemoe," · 

Concluy6 diciendo 

"Todos estamos cooperando a que cada vez ee degrade más el ambiente en 

M6xico, 11 
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ENTREVIST!...fLl 

Realizada al Diseñador Industrial Ricardo G6mez Pérez,quien es Geren­

te de Manufactura y Control de Calidad de "mvases de Cuautitlán",S,A,de -

c.v. 

Para el D.I. G6mez Pérez,el envase "es un envolvente dentro del cual -

se va a proteger un producto X,ya puede ser este alirnento,producto de manu-­

factura o cualquier tipo de producto," 

Señal6 las siguientes características corno básicas en los envases 

1) Que rei1na los requisitos rnercadol6gicos en cuanto a rnedidas,es decir,que 

no se salga de los estándares establecidos en la empresa. 

2) Que sea econ6mico,es decir,que no influya demasiado en el costo total del 

producto, "Esto dependería del tipo de producto que se vaya a envasar, ••• 

en nuestro caso llega a ser un 5 %,un 10 % cuando mucho del costo total -

del producto." 

3) Que sea presentable. 

4) Que sea funcional para el consumidor final 1aparte del atractivo que pueda 

tener en el anaquel. "También ea necesario pensar en qué utilidad se le -

pueda dar a fin de cuentas al envase,no solamente para contener el produ.!:_ 

to. Mas bien1que sea práctico para el usuario." 

Afirrn6 que la influencia que tiene el envase en las ventas 11 ••• es fun­

damental, ••• porque muchas veces es lo que determina la venta,maa que el pro­

ducto en sí,.,," 

Acerca de la diferencia entre envase,empaque y ernbalaje,el D,I, consi­

dera que sí existe,ya que son tres. conceptos diferentes, 
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"En esta empresa,el embalaje es la caja¡el empaque es la bolea dentro 

del cual va el producto¡y no existe el envase porque nosotros no damos un -

producto envasado,lo damos empacado." 

Considera que las estrateeias para diseñar envases son el punto más i_!!! 

portante de los miamos y que se pueden aplicar a la mayoría de las indua~­

trias, 

Como gerente que es,le dá importancia al manejo adecuado del producto 

dentro de la empresa,al volumen mínimo de espacio que ocupe en el almac6n y, 

desde el punto de vista producci6n (proceso de fabricaci6n),a las ventajas -

que proporciona la mecanizaci6n en la fabricaci6n de los envases. 

"El diseño de un producto no solamente tiene que cumplir con los reqU2_ 

rimiontos del consumidor final, sino tambi6n hay que tomar en cuenta los re-­

querimientos en cuanto a proceso de fabricaci6n,diámetroa,alturas,conicida--

des,.,, , 11 

Entiende como un buen diseño para tm envase cuando se conjugan tanto -

las necesidades del consumidor como las del fabricante,sin que haya parcial!_ 

dad por una u otra, Es decir, si el envase es funcional para el conaumidor,­

pero no para producci6n,a la larga sería contraproducente para el mismo con­

sumidor porque se podría elevar el costo del producto,o porque podría haber 

problemas de abastecimiento,o por algunos otros factores, 

Respecto a los costos de fabricaci6n de los envases,indic6 que 6stoa -

"•,,dependen del producto que se vaya a envasar," 

Indic6 que los clientes de "Envases cuautitlán" son loa que evalúan el 

costo del envase en relaci6n al precio que ellos establecen a su producto en 

el mercado, 11 111 5 % es lo que tienen evaluado nuestros clientes que debe co.!!_ 

tar su envase,para que su producto salga a un buen precio en el mercado," 
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Acerca de la importancia de la Industria del Snvase en México comenta : 

" ••• es una rama industrial que ha surgido no por capricho 1 sino porque es una 

necesidad;y no ha surgido recientement.:., .. siempre ha exiatido." 

Al referirse a la contaminaci6n indic6 que no se ha tomado en cuenta. 

Agreg6 "honestamente,nadie se ha detenido a ver qué tanto puede afectar lo 

que se está haciendo a la contaminaci6n ambiental." 

Ejemplific6 lo anterior refiriéndose a los envases de tipo "tetrapack" 

para contener leche,el cual es excelente por su funcionalidad y econom!a,pe­

ro es terriblemente contaminante porque se compone de plástico y cart6n,y al 

desecharse no se puede usar ni como plástico ni como cart6n. Y mas aún,ya no 

se puede reciclar. 
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