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PROLOGO

En el presente trabajo queremos expresar que al envase no se le ha da-
do la importancia que requiere,adn en nuestros dfas,por lo que se pretende -
lograr que el mismo sea considerado por los ejecutivos que se inician en el
drea de Mercadotecnia como un elemento esencial en los programas de comercia
1izacién que tiendan a incrementar las ventas de los productos,dando & cono-
cer los diversos elementos con que cuenta,anf como las caracter{sticas de -

los materiales que pueden ser utilizados al disefiarlo,

En nuestro af4n por alcanzar el objetivo,nos dimos a la tarea de inves
tigar en libros de Mercadotecnia y de Envase,asf como en tesis referentes al
mismojen visitar centros comerciales para observar la conducta del consumi-—
dor ante la gran diversidad de envases existentesjen consulter a institucio-
nes y ejecutivos directamente relacionados con el envase y en examinar las =
diversas leyes,acuerdos y reglamentos para tratar lo relativo al aspecto Jju~
r{dico.
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INTRODUCCION '

En una etapa de crisis como la que se atravieza actualmente,las empre-
oas modernas dan una importancia vital al 4rea de Mercadotecnia,porque agru-
pa y coordina todas las funciones que tienen por fin dltimo orientar a la =
gente para que compre un determinado art{culo o serviciojy sus decisiones es
tdn basadas,ya no en las decisiones internas de produceién,sino en las del -
mercado consumidor.

Anteriormente,los productos se distingufan principalmente por su cali-
dad,ademds de otras cosas,como son : su precioc,su publicidad,su tecnologfa,-
etc.jpero en nueatros dfas es cada vez mds diffcil diferenciar un producto -
de otro similar,porque la tecnologfa actual tiende & ser cada vez mis comén.
Es por ello que los ejecutivos de Mercadotecnia tienen que valerse de otras
estrategias que les ayuden a venderlos mfs fdcilmente,entre las cufles esté

la del envase.

Para poder hablar de é1,es necesario primeraments determinar el siste-'
ma de Mercadotecnia en el que se desenvuelvejesto es,conocer los aspectos bd
sicos de la Mercadotecnia,asf como la conducta que tiene el consumidor duran
te 1a compra de un producto,el cudl tiene caracterfsticas propias que lo ha-
cen distinto a los de la competencia,

A continvacibn,se destacan los aspectos bdsicos del envase,tales como
su definicibn,sus funciones y sus objetivos,as{ como los requisitos y valo--

res que debe tencr un envase bien diseflado.

Dada la importancia que tiene la planeacién y disefio de un envase,en ~
el capftulo III se hace referencia a las etapas de un programa de disefio y a
los elementos que incluye,ademds de su transformacidén o cambio cuando se re-
quiera,

Posteriormente,se tratan los diferentes materiales que se pueden emple



ar para su fabricacién,sefialando algunas ventajas y desventajas que tienen -

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

Se continda con los lineamientos en que debe conducirse dentro del mar
co legal establecido,que tienen como objeto proteger al fabricante (del enva
se) y al consumidor,asf como los efectos contaminantes que de €1 se derivan
cuando se desecha,

En el dltimo capftulo se hace la mencién de la conducta del consumidor
y los diferentes factores que intervienen en el momento de efectuar una com-
pra. Adem4s,se destaca 1a influencia que tiene el envase en dicha conducta,-
motivo por el cual es considerado como parte integrante de 1a fuerza de ven-
tas de toda compafifa.

Para finalizar,y como complemento,se hace referencia a lo que es la =
Asociacién Mexicana de Envase y Embalaje como organismo de consulta de las ~
relaciones entre fabricantes de envase. Asimismo,a la importancia que le con
fieren al envase algunos ejecutivos que laboran en la Industria del Envase,-
Empaque y Embalaje,
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CAPITUIO I

CONCEPTOS GENERALES DE MERCADOTECNIA

1e= ANTECEDENTES

El ejecutivo en México no puede ni debe seguir operando en forma empf-
rica, Es cada dfa mfs necesario que cuente con conocimientos tcnicos moder-
nos que le permitan resolver de una manera eficaz y rdpida los complejos Pro
blemas a los que se tiene que enfrentar.

Por lo tanto,el ejecutivo de Mercadotecnia tiene que conocer las teo—-
rfas de ésta para resolver mejor los problemas y situaciones que lo asedian
contfnuamente.

1a Mercadotecnia es de interés tanto para el ejecutivo de ventas como
para cualquier otro ejecutivo dentro de la empresa,ya sea de Produccién,Fle
nanzas,etc,

La Mercadotecnia no solo es vital para el sector privado,sino que tam-
bién es de interéds para el sector pfiblico,ya que lo que la materia trata en
lo fundamental es c6émo,cudndo,con quién y con qué vamos a mejorar la calidad
y el volumen de servicios y productos que se ofrecen y se usan por un pibli-
co determinado.

La Mercadotecnia nace y crece a medida que la sociedad pasa de la eco=-
nomfa artesana de autosuficiencia a un sistema socioeconémico que entrafia la
divisién del trabajo,la industrializacién y la urbanizacién de la poblacién.
La Mercadotecnia moderna nacié con 1la Revolucién Industrial.



2, MERCADOTECNIA Y MERCADEQ

Definiciones da Mercadotscnis ¢
Segén Alfredo LSpez Altamirano y Manuel Osuna Coronado 3

Mercadotecnia es el conjunto de procedimientos que nos permiten -
investigar,racionalizar y sistematizar el procemc que comprende todas
las actividades relacionadas con el flujo de productos de la fdbrica -
al consumidor y que nos ayuda a hacer que éste prefiera y adquiera los
productos ofrecidos en el mercado en cierto tiempo y lugar,siempre y -«
cuando existen expectativas de lograr beneficios.1

Segin william J,.Stanton :

Ia Mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectada para planear,establecer el precio,promover y distribuir bie

nea y sexvicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potencia-
2
les.

Segfin Philip Kotler :

la Administracién de Mercadotecnia es el andlisis,planeacién,im~—
plantacién y control de programas destinados a conaeguir los intercam-
bios deseados con los mercados que Be tienen como meta,con el propfai-
to de lograr ciertos objetivos organizacionales., En su mayor parte,es-
triba en el cuidadoso disefio de la oferta de la organizacién,en térmi=
nos de las necesidades y deseos de su mercado como meta y usando pre—-
clos,comumnicacién y distribucibn efectivos para informar,motivar y dar

3

servicio a epe mercado.

Desde nuestro punto de vista,la Mercadotecnia ea el conjunto de activi
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dades encaminadas a establecer wn flujo contfnuo en el proceso distributivo
de bienes y servicios,con el fin de satisfacer las necesidades y deseos que
los consumidores demandan,

Ahora bien,es importante establecer la diferencia que existe entre los
conceptos de Mercadotecnia y Ventas,porque con mucha frecuencia se plensa "=
que significan lo mismo,

Ioa contrastes Ventre ventas y mercadotecnia son

1o~ El interés es sobre el produc
tor.

2,- La compafifa primero fabrica -
el producto y después calcula
como venderlo con utilidad,

3.= Orientacién interna,hacia la
compafifa,

4.~ Recalca las necesidades de la
compafifa(vendedor).

Mercadotecnia

1.~ E1 interés es sobre los dese-
o8 del cliente.

2.~ La compafifa primero determina
lo que desea el clientesy des
pués calcula cémo producir y
distribuir con utilidad el -
producto que satisfaga esas -

necesidades,

3.~ Orientacién externa,hacia el
mercados

4.~ Recalce las necesidades del =
mercado( comprador) A

Estas diferencias deberdn ser tomadas en cuenta por las empresas en la

comercializacién de sus productos.

Definicién de mercadeo :

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

hacer llegar los bienes y servicios a los mercados,o mea,"poner los produce
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toa en contacto con los norcadon."'s

Definicién de mercado 3
1

Puede definirse al mercado como un lugar donde 8e refinen y funcionan =
vendedorea y compradores,se ofracen en venta bienes y sexrvicios y se reali=——
zan transferencias de t{tulos de propiedad.

Se defins al mercado

++#C0DO personas con naecesidades por satiafacer,dinéro que gagtar
¥ la voluntad de gastarlo. Asf,en la demanda de mercado para cualquier
producto o servicio dado,hay tres factores por considerar : las perso-
ngg con neceaidades,su poder de compra y su comportamiento de cmnprra.6

Para Philip Kotler,"...un mercado es un sitio piblico donde se efec-;
tdan intercambios en potencia."7
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3,~ EL SISTEMA DE MERCADOTECNIA'Y SU MEDIO AMBIENTE

Los intercambios que tienen lugar entre dos partes ocurren dentro de -
un marco general,conocido como sistema mercadotécnico. La efectividad con -
Que loa vendedores y compradores efectdan sus labores de mexcadotecnia depen
den de que entiendan perfectamente las relaciones que componen el sistema -
mercadotécnico.

Concepto :

¥El Sistema de Mercadotecnia es un conjunto de actividades,institucio~
nes y flujos que interactdan para facilitar las iransacciones de intercambio
entre una organizacién (de negocios o no lucrativa) y su mercado."8

Una compafifa opera su sistema de mercadotecnia dentro de una estructu-
ra de fuerzas cambiantes,que constituyen el medio ambiente del sistema.'Se =
define al Medio Ambiente como el total de las condiciones externas que influ

yen en el desarrollo de unae actividad u operacién deterninada."’



FUFRZAS DFL
MACROAMBIENTE
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Condiciones econbmicas
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Polftica y logal
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1
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=
Mercadotecnia

MEZCLA DE MERCADOTECNIA
DE UNA COMPANTA

Plancacién del Producto
Butructura de preclos
Sistema do distribucién
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1 1

Produccibn
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RECURSOS DE LA EMPRESA
FUERA DE LA MERCADOTECNIA

Recursos Humanos

FICORA 1 El Sistema do Mercadotecnis completo de una compafifa t una estructura de

recursos internos que operan dentro de una sstructura de fuerzas externss,
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3.1 Ambiente externo de los Sistemas de Mercadotecnia

Las variables externas generalmente no son controlables por los ejecu-
tivos de una empresa. lLos elementos externos del medio ambiente pueden divi-~
diree en dos grupos : el primero ea un conjunto de influencias llamado macro
ambiente, Al segundo grupo se le suele llamar el microambiente de la empresa.

3,1.1 Macroambiente

El macroambiente se compone de seis factores que no pueden ser contro-
lados por la compafifa. Eetos son :

3,1.1.1 Demograffa

sdesssrvee

Es el estudio estad{stico de la poblacién humana y sus caracterfsticas
de distribucién, '

Para la Mercadotecnia es importante conocer aspectos demogrdficos por—
que le van & permitir hacer estimaciones respecto de la poblacién con mayor

grado de precisibn o exactitud (por ejemplo su distribucién,tasas de natali-
dad,etc.).

3.1.1.2 Condiciones econémicas

ArPePONENEs SV PRNRGRICS

las personas solas no constituyen un mercado. Deben tener dinero para
gantar e intenciones de gaatarlo. En consecuencia,las condiciones de la eco~
nomfa son una fuerza significativa que afecta el sistems de mercadotecnia de
cualquier organizacifn. Por lo mismo,"el poder de compra total es una fun——-
cién de cuatro factores principales : ahorros,ingreso corriente,precios y ~
diaponibilided de crédito,”'C
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3e141e3 Fuerzas socioculturales

a)

b)

c)

Este factor considera tres aspectos que mon @
El estilo de vida y los valores sociales :

El estilo de vida son los componentes o caracterfsticas especiales que
describen la forma de vida de un individuc solo o de un grupo de indivi-~
duos. Estas caracterfsticas se reflejan en iz forma en que se gasta el in
greso familiar,

Los valores sociales son oriterics aceptados de comin acuerdo por los

miembros de una sociedad.

El segundo aspecto incluye los problezss sociales mds importantes,como ‘=
son : la contaminacién del ambiente,la vialiZad,etc.

El tercer aspecto es el efecto de rechazo per parte de los consumidores,
Este surge pcr expectativas inoumplidas e injusticias en el mercado,que =
provocan insatisfacoién en los mismos,por ejamplo : el condicionamiento -
en la venta de productos de primera necesidad,

3e1s1.4 Fuerzas polf{ticas y legales

8830080 09800400 ¢ sssvee

Dentro de estos factores existen aspectos jue afectan considerablemen-

te el comportamiento de una compafifa,y por ende también a la Mercadotecnia.

a)

Estos aBpectos comprenden :

Politicas monetarias y fiscalen (impuestos,devaluaciones,niveles de gasto
pﬁblico,etc.).
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b) Relaciones del gobierno con industrias individuales (subsidios,tarifas, -

boicots,etc.).

¢) la legislacién social y las polfticas respectivas establecidas por las =
oficinas de reglamentacién (leyes contra la contaminacién,etc,).

Existen legislaciones relacionadas especf{ficamente con la Mercadotece-

nia,que considera dos propSsitos :

a) Leyes proyectadas primordialmente para regular y mantener la competencié,
de acuerdo al contenido del artfculo 28 constitucional,

b) Leyes formladas para proteger a los consumidores (Ley Federal de Protec-
c¢ién al Consumidor). '

3414145 Tecnologfa

En la época actual hay un ritmo sin precedente en el cambio tecnolégi-
co. Ia tecnologfa cada vez mas se encuentra {ntimamente relacionada con nues
tra forma de vida,esto es,que nos proporciona en algunos casos bienestar,por
ejemplo : el autombvil,el avién,la P.V.,etc.jpero también es clerto que nos
proporciona preocupacién,por ejemplo : las armas nucleares que amenazan con

la deatruccién del mundo.

Los grandes descubrimientos tecnolégicos afectan a la Mercadotecnia en

tres formas, Pueden :

a) Comenzar una industria completamente nueva,por ejeinplo ¢ taxis espaciales,

computadoras,etc.

b) Alterar radicalmente,o destruir,industrias existentes,por ejemplo : de -
bulbos a transistores y de éstos a circuitos integrados.

¢) Estimular nuevos mercados e industrias en campos relacionados con el desa
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rrollo de la tecnologfa,por ejemplo : los alimentos preparados para coci-
narse por medio de hornos de microondas,

Las empresas que van con el desarrollo de la tecnologfa son normalmen-
te las que ejercen el liderazgo en su mercado.

3,1.1.6 La compatencia

e s0sscscsnes

Es otro de los factores a considerar en el momento de tomar decisiones,
¥2 que la misma nos puede hacer dar un giro de ciento ochenta grados si no =
se tomara en cuenta, ‘-

Existen varios tipos de competencia,a saber @

a) Competencia genérica : es aquella que proviene de otras categorfas de pro
ductos que podrfan satisfacer la misma necesidad del consumidor. La compe
tencia genérica siempre estd presente,sean o no competidores activos loa
que ofrezcan el mismo producto.

b) Competencia en cuanto a la forma del produoto : 8e refiere a versiones es
pec{ficas del producto que pueden ser competitivas con otro,

c') Competencia de empresas : se refiere a organizaciones espec{ficas que son
productores competidores del mismo producto o servicio.

La compafifa debe percatarse de todas las formas en que el cliente pue~
de obtensr la satisfaccién buscada. Estas cosas definen su competencia,

Todos los factores descritos con anterioridad cambian cont{nusmente y
a wn ritmo acelerado.

31,2 Microambiente
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Tres fuerzas del ambiente que son parte directa del sistema de mercado
tecnia de la compafifa,aunque externas a ella,son el mercado,los proveedores
y los intermediarios de mercadotecnia de la empresa, Aunque,en general,se =
clasifican como fuerzas no controlables,estos elementos extprnos probablemen
te entdn m4s sujetos & la influencia de lo que se encuentran las fuerzas del
macroambiente., Una organizacién de mercadotecnia puede sjercer alguna inew-e
fluencia sobre sus proveedores o intermediarios, Se espera que la publicidad

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

3e14241 Proveedores de productos y servicios

0020000380 00 G000 000S & 2000 Rsse

Los proveedores son un elemento clave en el sistema de mercadotecnia -
porque suministran la materia prima necesaria para que otras compafifas la =
transformen en bienes que puedan satisfacer las necesidades del mercado,

3,1.2,2 Intermediarios de Mercadotecnia

0860008000308 0 00 co00ttasIbe

Son organizaciones de negocios independientes que ayudan directamente
en ol flujo de productos y servicios de una organizacién y sus mercados, Es-
tos intermediarios incluyen dos tipos generales de inatituciones :

a) Revendedores,por ejemplo : los mayoristas y detallistas,

b) Varias organizaciones prestadoras de serviclos,por ejemplo aquellas que =
proporcionan transporte,almacenaje,financiamiento,seguros y otros servi——
cios de apoyo necesarios pars completar los intercambios entre comprado-~
res y vendedores,

Estos intermediarios operan entre una compafifa y su mercadojtambién en
tre una compafifa y sus proveedores,completando as{ los "canales de distribu~
cién" o "canales de comercio",
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50102.3 El Mercado

e s0ecean

Tomar decisiones respecto al mercado es bastante diffeil,porque en ol
mismo se encuentra que las personas o clientes que lo componen tienen necesi
dades y caracterfsticas diferentes, Por lo mismo,es necesario que ol ejecuti
vo de Mercadotecnia defina qué segmento quiere airacr de un mercado.

Existen varios tipos de mercadom,que son 3

a) El mercado del consumidor : es aquél en que loa productos Y. servicios son
comprados o alquilados por individuos y hogares para uso personal (no co=-
mercial).

b) Mercado del productor (también denominado mercado induatrial o comercial):
es aquél que consiste de individuos y organizaciones que adquieren mate—
rias primas y sorvicios que utilizan en 1la produccién de otros produotos
o servicios,para su venta o arrendamiento,

¢) Mercado del revendedor : consta de individuos y organizaciones que adquie
ren artfculos terminados con el propfaito de revenderlos o rentarlos a =
otros,

d) Mercado del gobierno : es aquél que se forma de unidades de gobierno de -
todo tipo federal,estatal y local,que compran o rentan artfculos para 1le
var a cabo sus principales funciones de gobierno.

3.2 Variables internas del Sistema de Mercadotecnia

Para alcanzar los objetivos de Mercadotecnia,le administracién de una
empresa tiene a pu disposicién dos grupos de fuerzas internas controlables :

1) Los recursos de la compafifa en 4reas fuera de 1a mercadotecnia,y
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2) Los componentes de su mezcla de Mercadotecnia,es decir,el producto,la es-
tructura de precios,las actividadea promocionales y el sistems de distri~
h\lcidﬂ.

3.2.1 Los recursos de la compafifa fuera de la Mercadotecnia

En todas las compaiifas existen departamentos que de wna u otra manera
influyen en las decisiones que toms el de Mercadotecniajpor ejemplo : si la
compafifa piensa lanzar un producto muevo,zpueden utilizarse las inastalacioe
nes y experiencia actuales ? Si el producto nuevo requiere una planta nueva
o mds maquinaria entonces interviens la parte financierajla parte de reoure—
sos humanos interviene ouando falte personal adecuado para comercializar el
nuevo producto.

3.2.2 1a mezcla de Mercadotecnia

Es el concepto que gse utiliza para descridir la combinacién de los cua
tro factores que constituyen el corazén del sistema de mercadotecnia de una
compafifa s el producto,la estructura de precies,las actividades promociona=—
les y el sistema de distribucién. Estos cuatro factores se tratardn con ma~-
yor amplitud en la siguiente parte,
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4.~ VARIABLES DEL MERCADO

4.1 Producto

4.1.1

44142

Concepto

Segfin W.J,.Stanton,

«eoun producto,es un coﬁjunto de atributos tangibles e intangiw—-
bles,que incluyen la envoltura,el color,el precio,prestigio del fabri-
cante,prestigio del detallista y los servicios del fabricante y del de
tallista,que el comprador puede aceptar como ofrecimientos de satisfac
¢ién de deseos o necesidadaa.11

Para Kotler,
«se8l producto es todo lo que puede ofrecerse en un mercado para

atraerse la atencién del pfiblico y lograr su adquisicién o consumojcon

prende objetos f{sicos,servicios,personalidades,lugares,organizaciones

[ 1dean.12

Caracterfsticas

las caracter{sticas de los productos pueden clasificarse en :

a) Tangibles : mon todas aguellas propiedades ffsicas que forman el producto

o su contenido,tales como su envase,calidad,etiqueta,etc.

b) Intangibles : son las caracterfsticas que permiten y ayudan a identificar

el producto y forman su imagen,tales como la marca,la publicidad,el logo-

tipo y el color,
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4.1.3 Ciclo de vida del producto

El ololo de vida de un producto es la relacién que existe entre las =

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

que desaparece.

1)

2)

3)

4)

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

Introduccién i es la etapa en que el producto es presentado a los distri-
buidores y a los consumidores por medio de un programa de mercadotecnia -

intensivo.

Desarrollo : en esta etapa las ventas tienden a incrementarse debido a =
que el producto nuevo o lanzado empieza a ser reconocido por sus cualida-
den, v

Madurez : es la etapa en que los competidores empiezan a notarse,obligan~-
do al productor original a establecer un programa de mercadotecnis mas -
consistente,

Decadencia : en esta etapa el mercado se encuentra saturado del producto,
¥y el consunidor empleza a sentirse insatisfecho con el mismo,por lo que -
empleza a buscar nuevos productosjen algunas ocasiones,el original llega
a desaparecer del mercado,

4.2 Plaza y Canales de distribucién

Plaza es el lugar geogrifico donde se ubican los canales de distribu-——

cién,

Canales de distribucién son los lugares donde el consumidor final ad-—

quiere los productos para satisfacer sus necesidades.
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Para que un producto llegue a una plaza y & un canal de distribucién,
tiene que pasar por un proceso de comercializacién,que es la ruts tomads por
las propiedades de los productos & medida que éatos se mueven del productor
al consumidor final.

En el smbiente de los negocios de hoy dfs,la antigus creencia de que -
lo dnico que habfa que hacer era construir una trampa de ratones y esperar a
que el mundo viniera a la puerta de uno,ya no sirve, Al contrario,un gerente
moderno de Mercadotecnia tiene que encontrar la forma wds eficaz y efectiva
de hacer que el producto llegue a manos del comprador final,haciendo uns re-
vieidn constante de eate método hasta asegurarse que ha encontrado la mejor
solucién para el problema de distribucién,

Fn el proceso de comercializacién,el fabricante suele disponer de una
gran variedad de alternativas a su alcance. Puede vender su producto directs
mente al consumidor;puede considerar que le resulta mds ventajoso venderlo -
por mediacién de los detallistas,o incluso yuede acudir a la intervencifn -
conjunta del mayorista y del comerciante al por menor. Por otra parte,si lo
que le interesa es que el producto adquiera una amplia y rdpida distribucién
en el mercado,podrd venderlo dnicamente a los mayoristas,quienes se encarga~-
rén de distribuirlos a los comerciantes minoristas de la regién o del pafs.
También puede oourrir que no considere satisfactoria ninguna de las alterna~
tivas citades y que la solucién a su problems consista en establecer sus pro
plos medios de venta., En fin,las posibilidades son casi ilimitadas y su se—
lecoién requiere un cuidadoso andlisis,particularmente porque tal seleccién
puede implicar una gran inversién y sirve de mucho para determinar el resto
de la eatrategia distributiva,

Por otro lado,las tiendas de ventas al por menor,los mayoristas,los al
macenes y las bodegas,han de encontrarse necesariamente en uno u otro lugar,
llamado plaza, Es de suma importancia determinar qué plaza nos conviene,por-
que las inversiones de capital son fuertes,y las fluctuaciones de 1a poblam
cién gon determinantes,
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4.3 Promocién

La pionoci6n es uno de los cuatro elementos principales de la combina-
cién mercadotécnica. Constituye el esfuerzo de una empresa por estimular las
ventas & base de dirigir comuinicaciones persussivas a sus clientes.

"Las promociones de ventas son todos aquellos programas o actividades
relacionadas con 1la mejor forma de ayudar a vender un producto en el punto -
de venta."13

En muchas ocasiones persiguen objetivos intermedios,como son

]

1) Fortalecer los efectos de una publicidad.
2) lanzamiento de un producto al mercado.

3) Llamar la atencién de log compradores sobre el producto.

Entre las actividades que se consideran como promociones de ventas es-
t4n las siguientes

a) Medios audiovisuales en el punto de venta.

b) Folletos u hojas sueltas,para ayudar junto con la presentacién de la mer-
cancfa,a la venta de la misma,

¢) Cat4logos,listas de precios u otras publicaciones.

d) Exposiciones,exhibiciones,demostraciones y muestras de artfculos y servi-

clos.

e) Regalos y obsequios de varias clases.

Es comin que la promocién se confunda con los términoms de publicidad y
propaganda,pero la diferencia entre estos tres términos son
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Publicidad ¢ forma de comunicacién que tiende a incrementar lae ventas,

Promocién : conjunto de técnicas enfocadas a incrementar las ventas en el =
punto de venta,

Propaganda : forma de comunicacién que tiene como fin influir sobre las per-
sonas en aspectos sociales,polfticos,religiosos o culturales,

Como puede notarse,la promocién se presenta en el punto de venta,lo =
que no sucede con la publicidad,porque puede mostrarse en varios medios de =

comunicacién,y la propaganda se usa con fines polfticos bdsicamente,

4.4 Precio

"Precio es la cantidad de dinero (y posiblemente algunos bienes o ser-
vicios) que se necesita para adquirir en intercambio una combinacién de un =
producto y los servicios que lo acompav.ﬂzm."14

El precio es una de las decisiones mis importantes que se tienen que -
formular,porque determina el valor de un producto a los ojos del consumidor,
en comparacién con los de la competencia,

Los precios representan "un problema" en cuatro eituaciones generales,
que son @

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 cuando éeta comienza & dudar si -
el precio estd en relacién con la demanda y/o los costos de las materias
primas,

3) Cuando la competencia inicia un cambio de preclos, la empresa debe deci=
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dir si le conviene variar también los suyos y en qué grado.

4) En el instante en que la empresa produce diversos artfculos cuyas.deman—-
das y costos estdn relacionados entre s{. El problema consiste en determi
nar las relaciones éptimas de los preclos para los productos de la lfnea.

Asimismo,existen factores que influyen en la fijacién de precios y que

se pueden clasificar en internos y externos,
Los internos son i

a) Objetivos de la compafifa (econémicos),.
b) Polfticas de la compafifa,
¢) Imagon pfblica deseada,

d) Estrateglas producto-mercado :
d.1) Promocién
d.2) distribucién

e) Coston.
Los externos son 3

a) La competencia.
b) La psicologfa y comportamiento del comprador (demanda).
¢) El panorama econémico (poder adquisitivo),

d) La legislacién y presiones gubernamentales (fijacién de precios tope).
Entre los objetivos que deben persegulr los precios se encuentran

1) Penetrar en el mercado.

2) Reembolsar pronto la inversién,



3) Obtener ingresos satisfactorios.

4) Etc.
4.5 calidad

Calidad es un conjunto de caracterfsticss en cuanto a durabilidad,con=
formidad,confiabilidad y caracterfasticas similares para la normalizacién de
un producto,

El producto solo debe alcanzar un nivel de calidad compatible con el =

uso proyectado del artfculo. Cuando un producto goza de buena calidad,los =
consunidores lo prefieren de los demfs que existen en el mercado,

4.6 Volumen y Plazos de entrega

Estas variables deben tomarse en cuenta sl realmente se quiere dar un
mejor mervicio al cliente,porque dependiendo del volumen de produccién que -
la planta de cualquier empresa quiera cubrir,se podrd fijar que volumen de -
ventas deberd alcanzarse y en qué tiempo se podrdn satisfacer las necepidam—
des que demanda el mercado;es decir,se estard en posibilidades de fijar el -
plazo de entrega del producto.
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Se= PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

"En vez de tratar de comerciar con aquello que para no-
gotros es mds fAcil de hacer,debemos descubrir mucho mds -
gsobre lo que el consumidor estd dispuesto a COmprar...debe
mos aplicar nuestra creatividad mas inteligentemente a la
gente,a sus deseos y necesidades,en vez de a los produce—

15

tos,"

Charles G. Mortimer

Todos loa consumidores tienen diferentes necesidades y gustos,porque =

no todos tienen las mismas cualidades., Esto se debe a que se desarrollan en

diptintos medios sociales y culturales. Como consecuencia,a la hora de com—

prar un producto,va & estar influenciado por factores psicolSgicos y sociold

gicos, tales como

a)

b)

Prejuicios y opiniones

El prejuicio es una "actitud,de ordinario afectiva,adquirida antes de
toda prueba y experiencia adecuadas. Se basan en combinaciones cambiantes
de sugestién,imitacién,creencia y experiencia limitada y puede ser favora
ble o desfavorable."16 :

La opinibn es un "juicio considerado como verdadero,al que se ha llega
doyen cierta medida,por procesos intelectuales,aunque no de modo necesg——
rio con la prueba requerida para tenerlo por evidente. Afirmacién de un =~
individuo considerado experto con respecto a un pcroblema."17

Marco de referencia

Es el conjunto de opiniones,convicciones y métodos de accibn que tiene

o adquiere un individuo dependiendo del contacto social en el que se de—
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d)

e)

£)
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senvuelve,
Actitudes

La actitud es una "tendencia arraigada,adquirida o aprendida,a reacecio
nar en pro o en contra de algo o de alguien." 8

Percepciones,imdgenes,sentimientos y emociones

La percepcién "es la experiencia que sigue a la aplicacién de un estf-
mulo,lldmese éste nonido,color,tacto,gusto."19

Las imdgenes "son las"pinturas "que de alguna manera surgen ante nues-

tra imaginacién,nuestro ojo u ofdo "interno"."20

Los sentimientos "se refieren a la cualidad “grato o desagradable',"ex
21

oitante o depresivo",de una experiencia,"

Las emociones "son entados mas complejos que se forman frente a los ob
Jetos-est{mulos;son una mezcla de sentimientos,actitudes y reacciones fi-
siolégicas que se expresan de modo mis dramfitico,ya que van acompafiadas -
de alteraciones de pulso,palidez,resequedad de boca,rigidez de misculos =

y otro tipo de manifestaciones f!aicas."22

Motivos

El motivo es el " impulso,o combinacién de impulsos,adecuado para indu
cir a una accién consciente y voluntaria que permita la consecucién de =

los objetos doseadoa."23

Identificacién

Proceso por el cual una persona se sitda emocionalmente en el lugar de
otro.
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Estos son 80lo algunos de los factores que influyen a la hora de come
prar un producto. En este capftulo dnicamente se definieron,y la forma en

que Interactdan con algunos otros en el comportamiento del consumidor se tra
tard con nds detalle en el capitulo VI.
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6.~ PRODUCTO

Con anteriorided se trat al producto como una variable del mercado, =
dondo se expuso su concepto y se detallé brevemente el ciclo de vida del mis
mo. Ahora bien,el producto se tratard deasde un punto de vista mds amplio que
permita conocer aspectos que debe tener en cuenta toda drea comercial para -
obtener mejores resultados. Dichos aspectos son su planeacién,sus caracteris
ticas principales y las etapas por las que debe pasar cuando se desarrolle =

uno nuevo,

6.1 Planeacién del producto

1a planeacién de productos incluye estos elementos clave i

1) Estudio de la situacién actual de los productos de la compafifa en el mer—-
cado,.

2) Desarrollo de nuevos productes.

3) Mejora de los productos existentes.

4) Desarrollo de los precios (determinacién).

5) Eliminacién de los productos poco redituables en la mezcla de mercadotec-

nia.

6.1.1 Estudio de la situacién actual de los productos de la compafifa en el

mercado

Cuando un producto sale por vez primera al mercado y recibe el benepld
cito del pdblico,no debe creerse por eso que debe desculdarse y dejar que ge
venda por ef solo,puesto que 1a demanda de los consumidores cambia constante



32

mente y todos los dfas aparecen artfculos nuevos en el mercade. A fin de ad-
vertir loa cambios importantes en la respuesta de los consumidores,los ejecu
tivos de las empresas utilizan la investigacién de mercados para emtar al -
tanto de la situacibén del mercado, Por medio de esta investigacién,los admi-
nistradores de 1a compafifa pueden detectar rdpidamente aquellas tendencias -
susceptibles de afectar la venta de sus productos,as{ como las razones para

que éstos pe vendan mds que la competencia.

El estudio de las tendencias de las ventas ayudan a la compafifa a com-
rrender 1o que estd sucediendo a sus mercados,lo que espera que les suceda,~
la forma en que se estd desenvolviendo el producto en comparacién con la cor
petencia y lo que debe de hacerse con loa productos existentes,para aprove—
char futuras condiciones de mercado.

6.1.2 Desarrollo de nuevos productos

Con el fin de seguir prosperando,una empresa tiene que estar actuali--

zando su mezcla de productos para satisfacer la demanda de los consumidores.

Algunas preguntas que deben tomarse en cuenta en el lanzamiento de un

nuevo producto son las siguientes :

1e= ¢ Existe una necesidad del producto ?

2,~ ; Es la oportunidad para lanzarlo al mercado ?

3.~ 3 Se adapta al patrén de distribucién ?

4.~ 4 El producto tiene los beneficios emperados por el conqumidor ?
5.= ¢ Cuil es el potencial del mercado ?

6.~ 4 Se estd en condiciones do competir ?

Te= ¢ Se obtienen las utilidades deseadas ?
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Para tener la mayor seguridad poaible,es necesario que se llev'e a cabo
una investigacidn adecuada que permita confirmar las respuestas a estas pre-
guntas,

6.1.3 Mejora de los productos existentes

Una compafifa progresista y dindmica debe mantener wn sistems de mejora
de productos,para llevar la delantera a la competencia, Cuando una compafifa
nejora contfnuamente sus productos (antes de que los competidores lo obli——
guen a hacerlo),tiene todas las oportunidades de mumentar su volumen de ven-
tas y utilidades,

la mejora de un producto puede caer en diversas categorfas :

a) Mejor cuzlidad o rendimiento : este mftodo es muy comin para renmovar el in
terés del piblico por un producto del que podrfa estar aburridoe. Por ejem
plo,los fabricantes de jabén y detergentes estdn buscando cont{nuamente -
nuevas férmulas en sus productos para luego estampar la palabra ‘nuevo" =
en todos sus envases, L8 posible que algunos consumidores duden que los =
productos sean totalmente nuevos,pero la pialabra "nuevo" estimula su inte
rés y su curiosidad para que lo compren.

b) Mejor envase : cuando a un producto se le dota de un nuevo envase,dd la =
sengacién de ser diferente;por lo que es importante redisefiar los envages
en el momento en que un producto empieza & perder participacién en el mer
cado,

¢) Mejor imagen : las compafifas tratan de conservar wna imagen original,jo——
ven y moderna,lo que muchas veces se consigue utilizando un nombre o una
marca m4s dindmica, Aunque a simple vista una imagen de un producto no pa
rezcé una parte importante en 1la planeacién del producto,a menudo o8 vie=
tal, Los consumidores no compran simplemente el producto,compran también
satisfaccibn psicolégica,
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6.1.4 Desaxrrollo de los precios (determinacién)

Con el objeto de poder vender provechosamente un artfculo,fste debe te
ner un precio adecuado para que cubra los costos de produccién y distribuew—
cién,y se obtenga una utilidad razonablejpero al mismo tiempo,pueda competir
con los que ofrezcan otras compafifas,

Se requiere un juicio comercial inteligente y la consideracidén de muw
chos factores para llegar a& un precio que proporcione mejores dividendos a -
1a compafifa por su inversidn y que resulte atractivo al mismo tiempo para el
consunidor,

6.1.5 Eliminacién de los productos poco redituables en la mezcla de mercado-
tecnia

Cuando wna compafifa trabajse una gran cantidad de art{culos,lleva por -
geparado las cifras de las ventas y todas sus erogaciones para cada producto.
En esta forma,todos ellos tienen que reportar una utilidad razonable. Un pro
ducto poco redituable no puede depender de otro de venta m4s rdpida,para com
pensar la pérdida que ocasiona aquél, Antes de tomar la decisién de eliminar
los productos que sean poco redituables,se deben contestar las siguientes =
preguntas :

1o~ 3 Cudl es la utilidad del producto ?

2,~ ¢ Cudl es la participacién actual del producto en el mercado ?
34~ 4 Cudl es la potencialidad del producto ?

4.~ ¢ Se pueden hacer mejoras al producto ?

Se= A pesar de haber obtenido respuestas desfavorables en las pregunias antg
riores, s debemos analizar si es conveniente mantener el producto,depen—
diendo de la participacién que guarda en el mercado y en la compafifa ?
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6.2 Estrategia de la planeacién de un producto nuevo

Le bisqueda de productos nuevos para agregar & 1la linea existente es
una labor interminable de toda compafifa,aunque sus productos disfruten de -

una total aceptacién. Pero sea cual fuere el resultado,una buena idea para -
ol producto nuevo es siempre bien recibida por la direccién,ya que dbrinda -
mds oportunidades de lograr beneficios y aumenta la reputacién de 1la compa—
fifa,

El proceso de deearrollo del producto puede dividirase en seis etapas :

1+= Generacién de ideas.

2,~ Seleccién de las ideas,
3.~ Evaluacién de las ideas,
4.~ Preparacién del prototipo.
5= Prueba del prodlicto.

6.~ Lanzamiento a gran escala del producto.

6.3 Caracterfsticas principales

Todos los productos tienen caracter{sticas diferentes que los distine—
guen de los de la competencia,entre los cudles estdn las siguientes :

603.1 Marca

"Es un nombre,término, eigno,sfmbolo,disefio,0 una combinacibn de estos
elementos,cuyo objeto es identificar los bienes o serviclos de un vendedor o

grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia."24

Nombre de marca es la parte de una marca que puede vocalizarse 0 proe=-
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nunciarse,

El logotipo o distintivo de marca es la parte de una marca que puede ~
reconocerse pero no pronunciarse,como por ejemplo : un sfmbolo,un disefio,un
color o determinados rétules distintivos,

Los nombres de las marcas o los logotipos,para proteccién del fabrican

te,deben ger registradas,.

Marcs registrada es un nombre,un s{mbolo o un disefio que se ha regis—
trado legalmente en la oficina de patentes y que ninguna compafifa puede uti-
lizar sin autorizacién de las empresas que las usan,a fin de identificar los
artfculos para los que han sido registrados. Las marcas registradas pueden -

identificarse generalmente en los anuncio impresos por las letras M,R,

Ia seleccién de un buen nombre de marca es una de las tareas mfs diff-

ciles que enfrenta la gerencia de Mercadotecnia.

Ordinariamente,las empresas escogen los nombres de la marca para nue—
vos productos o lfnea de productos,siguiendo una polftica definida que Cow==

rresponde casi siempre a una de las siguientes :

a) Usan el mismo nombre de una marca para todos los demds productos.

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

cada wna de las lfineas,
¢) Bautizan cada producto con un nombre de marca individual.

d) El nombre comercial de la compafifa en combinacién con los nombres de los

productos individuales (por ejemplo : Corn Flakes de Kellog's).

Una buena marca debe poseer tantas de las sigulentes caracterfstican ~

como sea posible @
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a) Sugerir algo respecto de las caracter{sticas del producto (sus beneficios,
uso o accién). El nombre debe lograr cuzlquiera de estos objetivos,sin -
llegar a considerarse descriptivo en sentido legal,es decir,sin utilizar

palabras comunes.

b) Ser fdcil de pronunciar,escribir y recordar,es dscir,nombres sencillos y
de una palabra,

¢) Ser distintivos,

d) Ser tan novedosa que pueda aplicarse a productos nuevos que se agregan a

la 1{nea de productos.

e) Tener los requisitos para ser registrada y protegida por las leyes.
6.3.2 Envase

Se define como "el conjunto de actividades en la planeacién del produ¢

to que incluyen el disefio y produccién de la caja o envoltura de un produce
25
to."

Es la caracterfstica necesaria a considerar para el mejor manejo y dis
posicién del productojtambién ayuda a identificar al mismo y de este modo,se

evita la sustitucién con otros.

El principal problema del envase es disefiar el modelo mds econémico y
efectivo de colocar al producto en 81,que venga a ser una mezcla de objeti—
vos dtiles,promocionales y estéticos, Sus problemas implican aspectos de di-
mensién,color,efecto visual,impresién,estilo,peso y resistencia del material,

En el desarrollo del presente trabajo se profundizerf en el estudio de
esta caracter{stica.
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6050 3 Etigueta

Otra de las caracter{sticas importantes del producto (y a la vez sle—
mento del envase) es la etiqueta,porque es la parte que lleva informacién -
del fabricante como del producto al consumidor, Es un adherido al envase,sin
embargo no siempre lo lleva por el material de que estd hecho,como en la ma-
yorfa de las cajas de cartén.

Su funcién primordial es identificar al producto,posser un instructivo
que explique su uso y una lista del contenido del miemo (en el caso de pro-—
ductos medicinales es reglamentario),por ejemplo : nembre del fabricante,fér
mula,etc. ’

6.3.4 Otras caracterfstican

6.3.4.1 Disefio del producto

Una manera de crear la imagen de un producto es mediante su diseflo, De
hecho,un disefio distintivo puede ser la Unica caracterfstica importante que
diferencfe un producto,

Un buen disefio puede mejorar,en muchas maneras,el potencial comercial

de un producto,porque puede :

a) Facilitar el manejo del producto.
b) Aumentar su durabilidad.
¢) Mejorar su apariencia,.

d) Disminuir sus costos de fabricacién.

6.3.4,2 Color
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El color es un factor determinante en la aceptacién o rechazo de un =~
producto en el mercado.

los ejecutivos de Mercadotecnia pueden considerar al color como una =
fuerza paicolégica. Su eleccién adecuada puede aumentar las ventas,mejorar —
la productividad de los trabajadores,reducir el esfuerzo ocular y afectar en

forma general las reacciones emocionales,

64344.3 Calidad

Es ol aspecto m4s diffcil de determinar de todos los que intervienen -
para mejorar la imagen,

Un gerente de Mercadotecnia debe tomar dos aspectos importantes sobre
la calidad del productc :

1) El producto debe alcanzar solo un nivel de calidad que sea compatible con

el uso al que se le destine,

2) Todas las unidades producidas deben tener un grado de calidad lo méds uni-
forme posible.

6.3.4.4 Garantf{a y servicio

vesveese o Esssene

La direccién debe determinar qué garantfa ofrscerd para el producto y
qué servicio dard después de la venta, Estos deberdnestar de acuerdo con la
Ley Federal de Proteccién al Consumidor. El objeto principal de una garantfa
es dar seguridad al comprador de que estard protegido en caso de que el pro-
ducto no resulte como razonablemente se esperaba. La misma naturaleza del -
producto puede hacer necesaria la garant{a,pero dependerf del costo,tipo de
venta y una serie de situaciones que no son comunes para todecs los productos.
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CAPITULO II

ELEMENTOS A CONSIDERAR EN LA ELABORACION DEL ENVASE

1.~ DEFINICION DE ENVASE

El envase ha sido definido de distintos modos. Sin embargo,para unifi-
car criterios y aclarar dudas que pudiesen surgir,es convenlente exponer las
definiciones de los términos envase,empaque y embalaje,con el objeto de fi~=
Jar la postura que se sigue en el presente estudio,

Segin la Real Academia Espaffola de la Lengua,las acepcliones de estos -

términos son las siguientes

Envase : primera acepcibén.="Accidén y efecto de envasar",

sogunda acepcién,~"Recipiente o vaso en que se congervan y -
transportan cierto género".

tercera acepcibn.~"Todo lo que envuelve o contiene artfculos
de comercio u otros efectos para conservar-

los y transportarlos".1

Aclarando lae dos primeras acepclones,se observa en la misma fuente -
que envasar significa "...echar en vasos o vasijas un lfquido,como vino,vina
gre,aceite,etc.,.s.colocar cualquier otro género en su envnae."2 Investigan-
do en la misma fuente el significado de vaso,se encontré que es un "reciplen

"3

te de metal,vidrio u otra materia,capaz de contener alguna cosa,

La tercera acepcidén marca claramente el criterio a seguir : envase es
todo (algo ya hecho,formado,manufacturado,etc.) 1o que envuelve o contiene =

articulos de comercio u otros efectos para conservarlos y transportarlos.
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Bupaque t primera acepcidn.~"Accibn y efecto de empacar"."Materiales -
que forman la envoltura y armazén de los -
paquetes,como papeles,telas,cuerdas,cintas,

u otra cosa an&log&".4

En su primera acepcifn,buscando el significado de empacar,se encontr
que "es sindénimo de empaquetar"s,y éste a su vez significa "colocar convee—
nientemente los paquetes dentro de bultos mayores,como fardoa,cajas,etc."6 -
Atendiendo a esta acepcién,se usard la palabra empaque para designar esas ca

jas o fardos destinados a trasladar,con mayor seguridad,varios objetos ya en=-

vasados,para estibarlos y almacenarlos mas fdcilmente,etc.,mas no con fines

de proteccifn inmediata del artfculo o para exhibicibén. Asimismo,y para dife
renciarlo de empaque,es necesario subrayar que existen una gran infinidad de
productos que tienen envase doble,el cudl se designa como "envase dual",por-
ejemplo las pastas dentales,

Embalaje : primera acepcién.-"Accibn y efecto de embalar una cosa',
segunda acepcién,~"Lo que sirve para embalar (papel,caja, -

ete. Sinénimo de envoltu:ra)".7

Atendiendo ambas acepciones e investigando en la misma fuente el signi
ficado de embalar,se encontré que es "poner en balas o paquetes,empaquetar -
(ainénimo de envo].ver)."8

En este estudio se respeta la acepcién real de las palabras envase,em—
paque y embalaje que proporcionan las fuentes consultadas;pero se debe hacer
notar que en la elaboracién de esta tesis se pudo percatar que estos térmi—
noa son utilizados como sinénimos,ya que cada wno de ellos se emplea como un
medio para llevar bienes desde su origen hasta el lugar de su uso de la mane
ra mds eficiente, Sin embargo,dentro de un sistema industrial y comercial -
que cubre los aspectos de manejo,almacenaniento,preservacién,distribucién,pu
blicidad,exhibicién y ventas de un producto,cada uno de estos tres términos
tiene una funcién especifica que les hace distinguirse de los demds.
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L2 funcién primordial del envase es cubrir un producto para hacerlo =
llegar al consumidor de una manera mas fdcil,segura y atractiva. El envase =
se encuentra siempre en contacto directo con el producto,

La funcién del empaque es agrupar un conjunto de productos iguales con
el fin de facilitar su manejo. La agrupacién puecde hacerse,por ejemplo,por =
medio de una caja o una bolsa.

La funcién del embalaje es la de cubrir y resguardar productos que han
de transportarse a puntos distinios. Normalmente,al hablar de embalaje,se de
be pensar en el transporte a puntos distantes de art{culos voluminosos o frd

gilea,como por ejemplo una miquina o unos muebles.

Para los objetivos que persigue este estudio,el término que se omplea-
rd serd el de envase,sin olvidar que el empaque y embalaje son funciones que
contribuyen también a la comercializacién de los productos.

Por todo lo anterior,definimos al envase como :

Un instrumento de la Mercadotecnia que influye en la decisién de com=—
pra,que contiene y protege al producto con el objeto de hacerlo llegar al -

consumidor de la manera mds f4cil,segura y atractiva.
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2.~ GENERALIDADES

2.1 Funciones u objetivos

El envage actualmente constituye uno de los elementos principales en -
la comercializacién de los productos, Es por ello que se le deben asignar -
funciones antes de que salgan a la venta los productos,con el fin de generar
mayores ventas, Dentro de las funciones que cumple todo buen envase estdn -

las siguientes :
1) Dar proteccidn

La preocupacién de todo fabricante ha sido siempre el ofrecer sua pro-
ductus con las caracterf{sticas originales con que se fabricaron. Por lo tan-
to,es necesario que los protejan y preserven de todos aquellos factores ex-—-
ternos que pueden alterar su composicién o dafiar su contenido en el trayecto
hacia el consumidor. Entre los factores que pueden alterar la composicién de

un producto estdn :

a) Factores climiticos,tales como el calor,el frfo,el agua,la humedad,la luz,

etc,
b) Factores biolbgicos,tales como los ataques por microorganismos y plagas,
¢) Factores qufmicos,como 4cidos,solventes y oxidantes.
d} otros factores,tales com; cafdas,vibtraciones, impactos,etc,
2) Ser manejable
El envase debe ser f4cil de manejar en el traslado,almacenamiento y =

exhibicién del producto, Por lo mismo debe tener las caracter{sticas necesa-

riag que faciliten su acomodo en el transporte y almacenamiento,y & la vez =
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proporcione una f4cil adaptacién a los sistemas de venta de autoservicio.

3) Ser instrumento de promocién y ventas

El envase,en su funcién como instrumento de promocidn y ventas,ayuda a
vender los artfculos que contiene,es decir,es un vendedor.Pero no es un ven=
dedor comin y corrientejmas bien es un "vendedor silencloso" que trabaja al
mismo tiempo con sus competidores en el catante de una tienda.

El envase se ha convertido en una arma de primera magnitud en la lucha
comercial de los productos por el constante desarrollo de las tiendas de =~
autoservicio.

En estas condiciones,quien decide la compra es el propio consumi-
dor,influenciado por una publicidad previa. El producto y €1 se encuen
tran frente a frente. El envase debe informarle sobre lo que contiene,
sobre las ventajas que logrard usfndolo,sobre la importancia de la fir
ma que lo fabrica, Silenciosamente,ha de venderse & s{ mismo, Si falla,
81 el consumidor pasa de largo...entonces es un mal vendedor. No "gri-
té" ni “"convencié" ba.stante.9

4) Servir como identificacién del producto
El principal elemento distintivo de un producto respectov de otros es -
el envase,por lo que es necesario que éaste reuna caracteristicas diferentes

en cuanto a tamafio,color,forma,etc,,que permitan la rdpida identificacién de
un producto solo por 41,

2.2 Requisitos de un buen envese

Los principales requisitos que deberd tener un envase que esté encami-

nado a realizar una buena labor de ventas son ¢
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1) Llamar la atencién.

2) Informar acerca del producto.

3) Crear confianza.

4) Verse limpio e higiénico.

5) Ser f4cil de llevar fuera de la tienda y de usar,

6) Evitar el echarse a perder o estropearse durante el perfodo de venta o -
exhibicién y después durante su uso.

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

ventas de los productos,

2,3 Valores

Los valores del envase revisten una gran importancia,ya que de ellos =
depende muchas veces el éxito o fracaso que tenga éote y,por consiguiente, -
del producto, La forma mfs conveniente de determinar las cualidades y defec~

tos de un envase es evaluando,antes que nada,el aspecto exterior del disefio,

Un envase debe cumplir con ciertos valores que sean acordes con la pre
ferencia de miles de clientes deaconocidos o potenciales,y son considerados

como importantes los siguientes
1) Credibilidad

Fete valor se refiere a la comunicacién visual que estrecha los lazos
entre los productos y el consumidor. Uno de sus requisitos es que debe ser -
18gico y crefble, La imagen que se proyecta debe tener un alto grado de cre=
dibilidad, Debe tener la apariencia de lo que en realidad es el producto, =
Por ejemplo,se puede citaxr el caso de las latas de jugos JUMEX,las cuales =~
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traen impresas las imigenes de las frutas que se utilizaron en la elabora=—
cién de los mismos;éntas imigenes dan a entender que los jugos estdn elabora
dos precisamente con esas frutas.

2) Predominio

En cuanto a este valor se puede afirmar que es absolutamente necesario
para cuaslquier lugar de exhibicién en masa de productos. Para que esta situa
cién pueda ser manejable se requiere hacer un estudio exhaustivo de la compe
tencia,y es necesario ir hasta el punto de venta,para poder determinar si el
producto destaca en la exhibicién que se hace de todos los productos que tie
nen colores,disefios y tamafios diversos.

Es claro entonces,que un producto necesita destacar de entre todos los
demfs que lo rodean,o sea,tiene que identificérsele entre la multitud.

Se puede mencionar como ejemplo el envase del producto llamado "Licua-
do instante",porque destaca ampliamente su forma de licuadora de entre los -
demds productos que se utilizan en 1la preparacién de bebidas instanténeas,ta
les como "Choco milk","Milo","Express","Quick",etc,

3) Valor recordativo

Si se desea que el envase transmita positivamente un mensaje al consu-
midor,ya sea en los anuncios periodfsticos,en 1aa‘cartulinas de propaganda,
en los anuncios de los transportes,etc.,tiene que estar disefiado de tal mane
ra que se pueda recordar f4cilmente en cualquier momento y asociérsele con -
le misma rapidez a una marca particular. Es esencial que para que pueda ha=-
ber recuerdo de una marca o producto especf{fico.previamente haya habido cono
cimiento del mismo,el cual generalmente se le hace llegar a través de la pu-
blicidad.

Un caso tfpico es el del brandy "Etiqueta Negra", Cuando uno se encuen
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tra frente a una impresién o fotograffa de una pantera negra,se tiende gene-
ralmente a asocidrsele con el brandy "Etiqueta Negra",ya que es el "brandy -
de la pantera".

4) Uniformidad

Es un valor de primordial importancia,ya que s8i en un momento dado se
utilizan imgenes distintas en los medios publicitarios,lo dnico que se lo=—
grard serd crear en la mente del consumidor una serie de confusiones que no

le permitan distinguir rdpidamente el producto que se trate de promover.

la creacién de una impresién éptica uniforme debe comenzar con el enva
se,porque éste aparece en casl todos los medios publicitaries,

"Coca~Cola" representa uno de los casos mas posibles de uniformidad,ya
que eata imagen~-marca es ampliamente conocida en casi todo el mundo por la -
botella larga y estriada,de un color ligeramente verde que es utilizada para
envasar el producto en todos los tamafios y en cualquier parte del mundo se -

utiliza el mismo modelo de botella para este refresco.
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3.= ESTUDIOS APLICADOS AL USO DEL ENVASE

— — e S———————

Durante muchos afios,los diseiladores han confiado en su juicio artfsti-
co para realizar su labor,y en su sentido intuitivo de lo que es acertado.

Estas cualidades todavfa son bdsicas. A lo mejor son probablemente mds
valiosas que la mayorfa de investigaciones mediocres. Pero pocos hombres de
negocios de hoy pueden todavfa confiar en los presentimientos de los indivie
duos. Los obJetivos empresariales son demasiado altos. Es peligroso,e inclu~
so poco ético,jugarse varios millones de pesos del caplital de los acclonigew
tas basdndose en simples opiniones o intuiciones,

Desde luego,todos los negocios tienen cierto riesgojquizds en ello ra-
dique su atraccibn. Pero shora se dispone de recursos para evitar al mdximo’

los errores. La Investigacién de Mercados es uno de ellos,
La Investigacién de Mercados se define como :

.s.el eafuerzo para obtener y analizar la informacién sobre las -
necesidades,deseos,gustos,recursos,actitudes y comportamiento del pf—
blico (consumidores actuales o potenciales,distribuidores,etc.) para -

orientar la accién mercadotécnica de la empresa,

1a misién de toda investigacién de mercados consiste en facilitar in——
formacién sobre la cual puedan basar sus decisiones la direccién de una em—

presa y los disefiadores.

La investigacién es una determinante del envase en dos sentidos, Prime
ro,el flujo de nuevos materiales,procesos,configuraciones y técnicas,permi-—
ten al fabricante envasar utilizando métodos diversos no conocidos anterior-
mente., LA tecnologfa del envase tiene un impacto indudable en el panorama de

las alternativas disponibles, Segundo,la investigacién sobre el consumidor -~
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suministra una corriente contfnua de informacién proveniente del comprador «
potencial que puede ser incorporada al disefio,a los colores,a la forma del -
envagse y a otros elementos,

La investigacién sobre los envases para artfculos de consumo va actual
mente desde lo sutil hasta 1o obvio. En ciertos cases se pregunta & los con-
sumidores su opinién acerca de determinados envases o disefios., Se les puede
preguntar : j qué propiedades preferirfan ellos en un envase que tenga un -
uso espec{fico ? Otras técnicas de la investigacién consisten en ofrecer el
mismo producto en dos o mas envases en el anaquel y medir el grado de acepta
cién de cada uno. Hay quien va mds all4 utilizando dispositivos especiales -
que registran las normas de comportamiento,por ejemplo la rapidez con que se
puede hacer un guifio o el grado de dilatacién de 1a pupila de los comprado~-
res cuando se acercan,palpan,consideran y aceptan o rechazan un envage,

Existen dispositivos 6pticos que ayudan a evaluar la visibilidad de -
los envases en un anaquel lleno de artfculos competitivos y para apreciar la

;‘oma en que destaca una marca en particular,

No hay duda de que existen ciertos colores que son asociados con deter
minadas sensaciones o estadoa de 4nimo. El rojo es un color vibrante,el ne--
gro es sombrfo. Se realizan investigacliones sobre la influencia determinants
que tiene el recorrido de un comprador en una tienda. Por ejemplo,una de =
ellas es la perturbacién emocional del comprador al enfrentarse a una gran -
cantidad de productos,colores y formas,como sucede en las tiendas de autoser
vicio,

El actusl disefio de envases se inicia a menudo con la investigacién mo
tivacional,la cual puede,en ocasiones,descubrir 1las necesidades y preferen-—
ciss del futuro consumidor, Como consecuencia de emplear la investigacién mo
tivacional,una empresa puede darse cuenta de la nmecesidad de crear un nuevo
producto o de que hay que presentar en forma nueva al producto establecido.
Cada una de estas coyunturas deriva la iniciacién de un programa de disefio,
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1a investigacién motivacional establece la relacién entre la persona y
el producto,con referencia al envase,

Los fines de la investigacién motivacional consisten en salvar las ba-
rreras que los prejulcios,vanidades y errores levantan en la mente del conau
midor, tergiversando sus respuestas,porque la gente puede no decirnos realmen
te por qué se comportan como lo hacen, la investigacién motivacional ayuda -

entonces a descubrir la verdad.

Algunas preguntas a las que la investigacién debe responder satisfacto

riamente son :

1) 4 Cudles son las caracterfsticas del producto que deben hacerse notar ?

2) ; Debe mantenerse una relacién familiar con otros productos de la compa~—
fifa ?

3) ¢ Hacla qué grupo se piensa dirigir el producto ?

4) 5 Qué canal de distribucién se usard ?

5) & Qué tipos de publicidad y medios promocionales se usardn ?
6) 5 Qué tipo de exhibiciones se hardn en las tiendas ?

7) i Bxisten condiciones especiales para la vida del producto en los anaque-
les ?

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

Resumiendo,la investigacién sobre envases,ya sea en forma téenica o -
por medio de los consumidores,actda como un factor determinante del envase y
1o ha mejorado en el sentido en que un buen envase es aquél que ayuda al éxi

to de un producto,confiriéndole un lugar en el mercado.
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CAPITULO III

PLANEACION Y DISENO DEL ENVASE

1.~ IMPORTANCIA DEL DISENO DEL ENVASE

El concepto de disefio de empaques se convierte rfpidamente en un
asunto muy importante,y las decisiones sobre empaques son ahora recono
cidas como decisiones de ventae o,en el capo de compafifas mas sofisti-
cadas, e consideran como decisiones sobre Mercadotecnia, Los diseflado-
res nse trasladaron desde el campo muy general del disefio industrial =
hasta el campo especializado del diseflo de empaquetz;.1

Digeflar un envase implica la elaboracién y desarrollo de un proyecto -
para que éste sea ; funcional,econémico,cémodo,atractivo y que dé un resulta

do satisfactorio durante la comercializacién de un producto,

El disefio del envase es aiempre labor de varias 4reas de la empresa, =
que conjugan sus esfuerzoa para lograr un buen resultado., En esta labor in——
tervienen principalmente las gerencias de Produccién,Ventas vaercadotecnia.
Igualmente,la publicidad y el disefio del envase cada vez estdn nds ligados, '
porque la agencia o el departamento de Publicidad siempre han tenido voz y ~

voto en las decisiones sobre el disefio y la planeacibn de los envases.

Por 1o expuesto anteriormente,disefiar un envase es una labor muy come—
plicada,porque debe atender las necesidades que cada drea tiene,y éstas son
algunas de ellas :

a) Produceién

El producto necesita un envase que pueda fabricarse sencilla y rdpida~-
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mente. Precisa uniformidad,de manera que puedan envasarse las diferentes va=-
riedades de un mismo producto sin costosos paros de mdquina para cambiar ple
2a8, Requiere envases poco delicados que no tengan que manipularse con extre
mo cuidado para darle a la produccién la velocidad,facilidad y economfa nece
rias,siempre y cuando refna las caracter{sticas para contener el producto.

b) Mercadotecnia

Esta gerencia precisa envases que satisfagan todas las necesidades del
consumidor,que enaltezcan el prestigio del producto, Requiere de un envase -
que exprese la naturaleza del producto y que destaque de sus demds competido
res, Necesita envases que sean ficiles de exponer en el punto de venta,con -
formas y tamafios que agraden al piblico. Ademds,que se ajusten a la imagen -
de la empresa,que digan mucho acerca del producto e inclueo que sean lo bag=

tante reconocibles en los distintos medios de comunicacién.
c) Ventas

Esta gerencia requiere de un envase que,ademds de contener y proteger
el producto,facilite su desplazamiento, ;

Asimismo,el disefio del envase est dirigido principalmente al conswmi-
dor,y algunas de las caracterfsticas que éste requiere en un envase son las

siguientes

- Que sea fécil de identificar.

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

una sola mirada.

Desde que surglé el sistema de ventas de autoservicio,los productos ex
puestos deben venderse por sf mismos. La publicidad de que han sido objeto,-
antes de ser expuestos en el lugar de venta,influird mucho en la eleccién -



58

del consumidor;pero llegado el momento decisivo,cuando el cliente debe optar
por uno u otro de los productos,la balanza se inclina del lado del mejor en-
vasado. Y es que un envage puede comunicar a los productos virtudes especia~
les de juventud,fuerza,delicadeza,feminidad,riqueza,linpleza o poder,es de-=
cir,casi todo lo que se desece transmitir,

A través del disefio de los envases pueden satisfacerse las necesidades
emocionales de los compradores. Un envage blen diseflade tiene una fuerza de
venta arrolladora que se ha convertido en un arma de primera magnitud en la

lucha comercial,

Por tedo lo anterior,el disefio de un envase es de vital importancia )
Ta el &xito que pueda tener un producto en un momento dado.
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2,~ ELEMENTOS DEL DISENO

2.1 Tamafio Y forma

La forma y el tamafio son dos aspectos fundamentales en los disefios de
los envases, Ambos estdn sujetos a ciertas limitaciones que hacen mé&s diffe=
cil su determinacifn,entre las cuidles estén las siguientes :

a) La naturaleza del producto.

b) Los factores técnicos que influyen en la manera en que se fabrica el enva

8e,8e llena,se clierra y se rotula,

¢) La manejabilidad,ya que los consumidores prefieren envages fdciles de =
transportar,

La forma de un envase df una idea frecuentemente al consumidor sobre -
el tipo de producto que contiene o,por lo menos,sobre las propiedades que lo
caracterizan. Asf,un ama de casa verd en segulda si un detergente es 1f{gquido
o pulverulento,segfin est§ envasado en una botella o en una bolsa de pléstico,
respectivamente.

Asimismo,la forma puede influir de manera sorprendente en la impresién
que reciba el consumidor sobre el volumen del envase,por ejemplo,vista de -
frente,parecerd mis ancha una botella alta que tenga una seccién transversal
plana que 8i la tiene curveada,aunque sea de igual volumen, También puede co
municar aspectos psicolégicos a los consumidores,por ejemplo,un pequefio fras
co de perfume comunica la sensaciln de algo fino y agradable,

2.2 Color

El color es uno de los medios m4s importantes con que cuentan los disg
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fladores para hacer del envase un instrumento de comunicacién eficaz,porque =
"...28 el camino que m4s rdpidamente conduce a las emociones."2 Ademda, Birve
para dar una imagen del producto lo mis aproximadamente posible a la reali~
dad L]

Hay artfculos,como por ejemplo los productos naturales (verduras,fru~-
tas,etc,),que denotan una gran sugestién visual para el consumidor si se =
ilustran en los envases con los mismos colores naturales y frescos de los -

que tienen en la realidad.

Desde el punto de vista psicolégico,la eleccién del color adecuado pa=
ra el envase depende de varios factores,como son : la naturaleza particular.
del producto,la categorfa del pdblico a que va destinado,las reacciones que

ge deseen suscitar,etc.

Algunos investigadores motivacionales de lenguaje sugestivo sostienen
que el envase de un producto puede ser "caliente" o "frfo",o francamente -
. "magculino" o "femenino" en relacién al color o a los colores que predominen

en dicho envase.

Los colores pueden hacer que un producto parezca mfs pequefio o mds =~
grande,mds pesado o mds ligero, El abuso del color puede crear un problema,
ya que el consumidor,en algunos casos,los rechazarfa ovmostrarfa indiferen~—
cia hacia ellos. Un fabricante de toallas femeninas no se atreverfa a enva—
gar su producto en cajas cuyo color sea "chillante" o muy llamativojal con--
trario (y como en realidad se hace),escoge colores tenues (sutiles) o de los
llamados "tono pastel".

Asimismo,la fisica y la qufmica demuestran que los colores obscuros ab
sorben los rayos calor{ficos,en tanto que los clarocs los reflejanjpor ello,
es erréneo usar colores claros para productos que requieran calor,y obscuros
para productos que requieran refrigeracién. Los envases transparentes colow-
reados,ya sean de vidrio o de pldstico,actdan como filtros y pueden ejercer
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una accién biolégica o qufmica sobre el contenido,

2.3 Etiquetas

La etiqueta constituye la fuente de informacién inmediata acerca de un

producto envasado,ya que en muchos casos es la Unica de que se dispone,
las funciones primordiales que cumplen las etiquetas son dos,a saber @
a) Funcién descriptiva

Esta consiste en dar informacién relativa al tamafio,a la clase,a los -
ingredientes,a la cualidad,al nimero de unidades,a los métodos de elabora=—-
cién,etc. Viendo la informacién impresa,el comprador tiene la posibilidad de
elegir adecuadamente,

Para que una etiqueta cumpla debidamente con la funcién descriptiva de

be tener los siguientes elementos :

1) Nombre del produocto,
2) Nombre y direccién del fabricante,
3) Contenido neto.

4) Informacién respecto a colores artificiales,sabores o preservativos,si es
que ge utilizan,

5) Clasificacién de acuerdo con las normas establecidas por los organismos -

gubernamentales,en caso de que existan,

6) Toda informacibn pertinente debe estar escrita en el idioma comfin del mer
cado en que se comercialice el producto.

7) Ilustracién dpl producto o de los componentes que ge utilizan en su elabo



62

racién,cuidando de hacerlo en forma adecuada en cuanto a color,tamafio y
apariencia,

8) Deben mencionarse los ingredientes que se utilizan en la elaboracién del
producto (férmula),

9) Detalle acerca de cantidades,expresdndolas hasta donde sea posible en -
términos de porciones,cucharsdas,etc,

10) Instructivos de uso.
11) Marca.

12) Debe hacerse mencién de recetarios y de cualquier otra literatura dispo-
nible.

b) Funcibn informativa

Incluye una informacién adicional que no contempla la funcién descrip-
tiva. Tiene el propdsito de dar informacién acerca de los métodos de uso fi-
nal en términos de instrucciones o alternativas disponibles para el compra=
dor, Debe advertir de cualquier efecto dafiino que pudiera ocurrir en caso de
un mal uso del producto,

Ia eficacia de ambas funciones ayuda al comprador a relacionar el pro-
ducto con sus necesidades,y dependerd de la exactitud y legibilidad de la in
formacibén., Si ésta se hace en forma vaga para el punto de vista de las nece-
sidades del usuwario,si no refleja con exactitud lo que el producto es,0 si =~
8e expresa en lenguaje o medidas que el consumidor no tiende,la etiqueta re~
sultard indtil,

2.4 Logotipo

Un logotipo es el sf{mbolo distintivo que acompafia a veces el nombre de
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la marca y cuya presentacién gréfica es d¥nica,

A través de €1 se puede expresar gubconacientemente la imagen que tra-
te de crear la empresa;es as{ que por medio de unas lfneas se puede decir si
la empresa es "dindmica,"conservadora" § "moderna", Se puede decir que es -
"progresiva" o que conff{a firmemente en la tradicién, Es por eso que las for
mas que se escojan como logotipos en los envases no deben ser por su belleza

propia,sino por el significade que se desea proyectar,

En el diseflo de envases,el correcto empleo de un buen logotipo puede =~
hacer mucho para expresar cosas favorables acerca del producto gue se inten-

ta vender,
Los logotipos deben sujetarse a ciertas normas,entre las cudles estdn :

1) Nunca debe usarse un logotipo para un artfculo barato;si es excesivamente
llamativo no cuadrard con un producto de calidadjun logotipo modesto no -
se advertird en ena exposicién en masa. Estas consideraciones deben usar-
se cuando se busca uno adecuado para ver si combinan con el producto,la =

compafifa y el mercado.
2) De ser legible,lo reconocerd el consumidor rdpidamente.
3) 51 es interesante,serd recordado por el cliente.
4) Debe crearse pensando en que la compafifa pueda usarlo durante varios aflos.

5) Debe combinar en forma adecuada con los demfs elementos que conforman el

envase,

El logotipo debe ante todo crear una imagen que pueda ser recordada -
por el piblico en general;y no necesariamente por los clientes,que directa-—

mente lo relacionarén con una empresa espec{fica.
.
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2.9 Ilustraciones

Las ilustraciones son dibujos o fotograffas que estfn impresas en el =
envage de un producto, Para poder determinar qué ilustrar,es necesario saber
qué es lo que se quiere,esto es,sl se desea mostrar el producto 6 lo que pue
de prepararse con éljo bien,los resultados que se obtienen al usarlo o consu
mirlo,.

Para muchos ejecutivos de Mercadotecnia,tienen mejores resultados las
ilustraciones que muestran los beneficios de usar un producto. Por ejemplo,
8l en el envase de un shampoo figura la ilustracién de una mujer con cabello
hermoso (sugiriendo que acaba de utilizar el producto),probablemente tentard
nds a la compradora que 8i se muestra a la misma mujer lavdndose el cabsllo

con el shampoo.

Sin embargo,el hecho de escoger tal o cual ilustracién no depende sim-
plemente de gustos personales,sino mas bien de razones de mercadeo y del pro

ducto que se trate,

2,6 Accesorios

Otros elementos que forman parte del envase son los amortiguadores y —

loe cierres,

Los amortiguadores son accesorios que sirven de relleno a las cajas pa
ra "amortiguar" productos frégiles,sobre todo cuando recorren grandes distan
cias, También se utilizan para separar,en algunos casos,productos de diferen

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

Entre los amortiguadores mds comunes estdn el cartoncillo corrugado,la
viruta y el algodén (utilizado normalmente en los productos farmacéuticos),
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El cierre es el accesorio que complementa la funcién de proteccién del
envase,ya que debe ser una barrera contra todos aquellos factores ffsicos y
quimicos tales como el agua,la luz,los vapores,etc.,que pueden deteriorar -

las caracter{sticas del producto,como son su aroma,su color,su sabor,etc.
Ademds de esta funcién,debe cubrir dos aspectos fundamentales,a saber :

a) El de la funcionalidad,es decir,permitir la facilidad de abrir y cerrar ~
rdpidamente.

b) El de la promocién,esto es,que tenga una preaéntacidn agradable que con~
tribuya a la venta del producto.

Existen varios tipos de cierres que se ajustan a cada tipo de necesi—-
dad. Los mds comunes son ¢

1) La tapa de rosca (la tapa comfin y corriente),por ejemplo las que se usan
en los frascos de mermelada y café.

2} El clerre rizado (la corcholata),por ejemplo el que se utiliza en las ho-

tellas de refrescos y cervezas.

3) Las tapas de presién,por ejemplo las que Be utilizan en los productos gra
nulados o en polvo,como el chocolate "Choco milk",o0 la leche "Nido",etc.

4) Taﬁ6n abre-f4cil,por ejemplo las que se utilizan en las bebidas 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 clerre original,como en las botellas de algunos insecticidas.

6) La tapa engargolada o sellada,por ejemplo las que se usan en las latas de

alimentos y que para abrirlas es necesario utilizar un abre-latas,

7) Los cierres de corcho,por ejemplo los utilizados en las botellas para vi-
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nos,

8) Los cierrss de garantfa o internos,o sea,aquellos que estdn fijados en la
boca del contenedor y que requieren de ruptura para tener acceso al pro--
ducto. Por ejemplo los utilizados en productos alimenticios como el café
granulado "Diplomat",o0 el chocolate pulverulento "Choco milk",etc.

9) Los clerves dosificadores,los cuales ayudan a controlar las cantidades -
vertidas del producto,por ejemplo los envases de pldstico para palillos,
los utilizados en las especias,etc,

Un cierre,adends de ser funcional,puede difundir la buena apariencia -

del envase,

2 07 Costo

El costo es otro elemento wuy importante que debe tomarse en cuenta al
disefiar un envase,porque influye en las decisiones sobre la fijacidn de los

precios de los productos.
Algunos factores que integran el costo son los sigulentes 3

1) El material del envase,

2) Fl diseffo del programa (del envase),
3) las etiquetas y los cierres,

4) El envasado,

5) La dietribucién,

6) El almacenamiento y la proteccién.

Es esencial tomar en cuenta estos factores porque ; de qué servirfa -
utilizar wn material de bajo costo,si al momento de envasar se dificulta di-
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cha operacién ? O bien, j de qué servirfa contratar los servicios de uﬁa -
agencia prestigiada de disefio 8l el que realice no resulta adecuado ? Por -
ejemplo,si un producto de lujo o de buena calidad tiene un envase que no ayu
da a proyectar dicha imagen por aflo ser un contenedor del mismo,causari pér
dida de ventas que en definitiva afectard mucho m4s que el ahorro proporcio-
nado en dicho envase,

A menudo,el envase es un desembolso necesario de una cifra importante
de dinero;sin embargo,gracias al desarrollo alcanzado en los nuevos procesos
téenicos de envasado,de disefio y en el perfeccionamiento de los materiales -
de envage,es posible la produccién de un recipiente que llene los requeri=—
mientos necesarios para vender con mayor eficiencia,al mismo tiempo que al -

menor costo posible,



3.~ EPAPAS DEL PROGRAMA DEL DISENO DEL ENVASE

El disefio de los envases es una parte muy importante en la administra~

cibn de las empresas,por lo que es necesario encargar dicha tarea a personas
especializadas,

El disefio o rediseflo de un envase forma parte de todo un programa que
tienda a incrementar las ventas, Esto abarca el redisefio total o la afiname
cién de algunos componentes espec{ficos del actual, Desde luego,la introduce—
cién de una nueva marca o de un nuevo producto exigird siempre la creacién -

de un nuevo envase.

las etapas de un programa de diseflo del envase son las siguientes @

3.1 Planteamiento del problema

Este punto consiste en exponer al disefiador el problema espac{fico que
se quiere resolver,por ejemplo si se quiere disefiar un envase totalmente nue
vo 0 solo cambiar algunos componentes del actual,

3.2 Determinacifn de los objetivos

Este punto se refiere a establecer en forma clara y precisa los objeti
vos que se quieren alcanzar.

3.3 Determinar los antecedentes éﬂl producto

En esta etapa es necesarlo dar al diseflador informacifn sobre el pro=
ducto,tal como su historia,su posicién en el mercado,quiénes son los competi



69

dores,a quién va dirigido,su fabricacién,su publicidad,su distribucién,de -
los envases que tiene la competencia,de las reacciones de los consumidores -

con respecto al producto,etc.
Ademds de los datos mencionados,el diseflador deberd obtener todos los

datos técnicos posiblem que le permitan decidir o recomendar sobre loa mate-
riales m4s convenientes para envasar el producto.

3.4 Seleccién de datos

En esta fase,el diseflador deberd hacer una depuracién de los datos ob~
tenidos,con el fin de empezar a sacar conclusiones sobre las necesidades prg
clsas del disefio.

345 Determinacién del costo del programa

En esta fase es cuando se debe convenir en el costo del programa, El -
digeflador debe exponer las actividades para alcanzar el objetivo planteado -
as{ como el tiempo a invertir y el costo resultante. Entonces,se toms la de~

cisién de continuar o no el programa,o bien modificarlo.

3.6 Fage de creacién

Después de haber seleccionado los datos,el paso siguiente es determi~-—
nar los elementos visuales correctos para alcanzar los objetivos de Mercado-
tecnia,es decir,encontrar soluciones visuales al problema a través de los bo
cetos,

Es de suma importancia para el diseflador estar seguro de que los boce=
tos que propone son técnicamente realizables,
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3.7 Presentacién y seleccién de los bocetos

Esta etapa consiste en la presentacién visual de varios bocetos con el
fin de que el cliente opte por el (los) que considere mds conveniente(s), -
Por lo general,se seleccionan dos o tres disefios entre los mds prometedores.

3.8 Evaluacién de los bocetos

Una vez obtenidos,los bocetos se juzgan en relacién con los objetivos
de Mercadotecnia fijados a partir del estudio de las caracter{sticas del di-
gefio, Se procede a hacerles las modificaciones que se crean pertinentes,es —
decir,que las muestras seleccionadas se sujeten a investigacién con el fin -
de determinar los puntos fuertes y débiles de cada uno,comparar egos puntos
entre ellos mismos y suministrar indicaciones vdlidas y objetivas en cuanto
a cufl de todos los disefios cuenta con mayores perspectivas de penetrar répi
damente en el mercado.

Para la evaluacién del envase de un producto se han considerado cuatro
pruebas bdsicas,que son :

1) Visibilidad

Esta prueba se utiliza para determinar qué tan fdcilmente se puede lo-~
calizar un envase en los estantes de una tienda,generalmente dentro de una -
exhibicién masiva. Esto incluye también la legibilidad de una marca o nombre
del producto y cualquier otro elemento simbblico que lleve algin mensaje al
consumidor, Las pruebas para medir el grado de visibilidad incluyen el 4ngu~
lo,la distancia,el tiempo y la cantidad de luz que se requiere para identifj
car un envase o sus slementos,

2) Informacién
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Un envase deber{ indicar. al consumidor cudl es su contenido de una ma-
nera clara y rdpida. En algunas ocasiones se encuentra que envases muy bien
presentados muestran todo lo contrario de lo que es su contenido. Por ejem—
plo,un paquete de cuatro rollos de papel sanitario puede ser f4cilmente con=-
fundido con dos rollos de toallas de papel cuando éstos no se encuentran en-
vasados con algin material transparente. Otro error de comunicacién se en=——

cuentra cuando se confunde un insecticida con alguna marca de desodorante.,

Asimismo,existen envases que son tan familiares e inconfundibles que,
aunque nos presenten una caja de cartén vacfa,sabemos de cufl producto se -
trata,como es el caso de las cajas de cigarros,

Existen algunas pruebas que nos ayudan a elegir el tipo de envase,como
puede ser la exhibicién breve de un envase o transparencias con fracciones -
de segundos de exposicidén de &ste en una exhibicién masiva,seguidos de la =~
pregunta ; qué producto fué el que usted vié ? Esso con frecuencia nos deter
mina el grado de comunicacién o informacién de un envase.

3) Motivacién

Algunos autores handicho que los envases,al igual que los individuos,
tienen personalidades bien definidas. Algunas combinaciones de los elementos
del disefio,tales como la forma,el color,las ilustraciones,la etiqueta,etc.,y
los materiales con los que se produce,contribuyen a lo emotivo que pueda re=-

sultar un envase,

EL envase puede ser caro o barato,para gente joven o adulta,tipo moder
ho o antiguo, El hecho es que la concepcién del envase es ilimitada,

En algunas pruebas se utiliza la asociacién de palabras;las cufles con
sisten en mostrar a algin consumidor un disefio 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 deberd utilizar.
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Otro ejemplo es el m&todo narrativo,en el cudl al interrogado me le d4
una breve descripcién de un comprador hipotético,y luego se le pide que esco,
Ja de entre varios envases aquél que dicho consumidor probablements compra~—

ria.
4) Accesibilidad

Algunos envases modernos son mucho m4s que meros contenedores de pro——
ductos,ya que incluyen aspectos tan importantes como el caso de abrir el en-
vage y volverlo a cerrar,para que el producto vuelva a ser usado posterior—
mentejadecuada informacién acerca de las instrucciones para el uso del artf-
culo,utilidad del envase después que ha servido a su propésito original y la
facilidad para almacenarlo en los anaqueles del consumidor.

3.9 Aprobacién y disefio final

Es en esta fase cuando se determina qué diseflo es &l mejor y se le ha=-
cen algunos ajustes finales de ser necesario,asegurdndose que tiene los ele-
mentos necesarios para cumplir con los objetivos establecidos. Es convenien-
te firmar de aprobado el disefio final (autorizar por escrito).
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4.~ TRANSFORMACION O CAMBIO DEL.ENVASE

El decidir sl se ha ce camblar un envase y cuédndo hacerlo,son decisio
nes bastante importantes para el &éxito en las ventas de un producto.

Los cambios en el envase deberdn llevarse a cabo bajo alguna(s) de las
siguientes circunstancias :

1) Cuando el producto ha sufride algin cambio importante para dar a conocer,

por medio del nuevo envase,su nueva composicin o sus mayores ventajas.

25 §1 hay en el mercado nuevos y atractivos materiales para mejorar los enva

ges,
3) Si la competencia ofrece un envase mds atractivo,

4) 51 otros productos en el mercado tienen un envase parecido que se preste
a confusién,

5) Si la investigacién de mercados revela reacciones desfavorables hacia el

envase O su usc,por ejemplo por cambio de moda.

6) Si el cambio de disefio representara alguna ventaja para el consumidor o -
el intermediario que lo maneja,

En consecuencia,un cambio en el envase deberd ofrecer una o m4s de las

siguientes ventajas :

1) Los clientes actuales deberdn continuar adquiriendo el producto y,preferi
blemente,comprar mds de él.

2) Nuevos clientes deberdn ser atrafdos.

3) Distribuidores o detallistas deberdn llegar a estar mayormente inclinados

a favor del producto.
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4) La publicidad impresa en el envase deberd ser mds atractiva.

El camblo en el envase debe hacerse por una o varias de las razones ex
puestas anteriormente y despuée de haber estudiado debidamente las posibles

repercusiones que tendrfa el mismo en los costos y ventas a corto y & largo
plazo,

Las compaiifas que usan el envase mds eficientemente,por lo general,tie
nen dos grupos de personas que trabajan en un mismo problema, Uno de ellos =
estd formado por gente creativa,y su trabajo es deshacerse del antiguo enva-
ge y disefiar uno mejor., El otro grupo estd formado por investigadores cuyo -
trabajo consiste en asegurarse que el nuevo envase sea realmente mejor que =
ol anterior,lo que comfnmente se le conoce como doble chequeo.
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NOTAS DEL CAPITULO IIT

1 R.R.Sti1l y EW.Cundiff. Pundamentos esencisles de Mercadotecnia, (Mé-
xico,Diana, 1975), p.62.

2 James Pilditch,ob.cit.,p.65.
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CAPITULO IV

MATERIALES PARA FABRICAR ENVASES

La seleccién del(os) material(es) para elaborar un envase es hecha en
funcién directa del servicio,funcionalidad y costo que presentan,y son a su
vez determinantes en la eleccién de maquinaria y equipo para su transforma=-

cibn,manejo y tranaporte.

Pactores que influyen al seleccionar el material

Actualmente se cuenta para el envasado de productos con una adecuada =
variedad de materiales. Esta gama va desde las tradicionales latas,cajas de

cartén y frascos hasta los envases de pldstico.

Los materiales de envase tienen caracteristicas espec{ficas que ahora
resulta una tarea especializada el escoger el tipo mis adecuado para cada -

producto,dependiendo de la naturaleza y las cualidades intrfnsecas de 8ste.

Es asf que si un producto es pulverulento,granulado,sélido,lfquido o -
viscoso,requerird un material de envase especf{fico para cada caso que evite
que el producto pilerda alguna de sus caracter{sticas,tales como el aroma,sa-

bor,color,etc.

Hoy en dfa es extraordinariamente importante escoger los materiales -
adecuados,porque se tienen que solucionar una serie de dificultades antes de
que el producto llegue a las manos del dltimo consumidorjquizd habrd de pa——
sar por un largo perfodo de almacenamiento,por un manejo descuidado a través
del proceso de comercializacién,por unas condiciones adversas de clima o por

algunas reacciones quimicas y riesgos ffsicos,como choques y cafdas,
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Es por lo anterior que debe hacerse un estudio detallado del producto
Y de las necesidades de proteccién que requiere;solo as{ se logrard que el -
producto llegue al consumidor en las condiciones Sptimam que me desea.

Adends de que dede elegirse un material que proteja adecuadamente al =
producto,resulta indispensable que sea de un precio accesible al piblico.

Otro aspecto importante que debe tomarse en cuenta al momento de selec
cionar el material es la promocién del producto,”Con frecuencia es cierta la
frase de "sl se cambia el envase se cambia el producto."1 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 presentacién del producto mds efi-
éientemente,inclusive la adicién de nuevas virtudes anteas desconocidas, las
ventas de un producto pueden verse influfdas por el disefio de su envase, No
hay duda, por ejemplo,de que el empleo de los aerosoles ha ayudado a aumentar
las ventas de muchos productos,ya que han abierto nuevos mercados y han per-
mitido a las empresas productoras aumentar las ventas de los productos ya -

existentes,

Otros factores a tomar en cuenta en la seleccifn del material para un

envase son
a) Durabilidad del material

Ia durabilidad de los materiales de envase se ha mejorado considerable
mente,redundando en una forma directa en aquellos artfculos que soportan va-
rias manipulaciones antes de llegar al consumidor final, Un caso concreto se
observa en los productos de exportacién,loé cufles deben reunir caracterfsti

cas de resistencia especiales.

b) Reaccién del consumidor
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El diseflador debe considerar la reaccién del consumidor cuando selec—
cione un material,ya que &ste debe causar la misma impresién de calidad del
producto y debe durar lo suficlente como para dar el servicilo que de &1 se -
espara.

Es necesario que un envase guarde relacién con la presentacién del pro
ducto que contienejde lo contrario,estard debjlitando la caumpafia de ventas y
publicidad que se estd haciendo,

Bn ocasiones,el consumidor querrd ver el producto antes de comprarlo,
cago en el cual un material transparente serf el indicado. El disefiador dew
terminard que serd m4{s conveniente,si una "ventana" que permita ver parte -
del producto,o un envase que sea totalmente transparentejen cualquier caso,
no se debe olvidar que hay un aspecto muy importente a congiderar : el costo
del material. )

¢) Tradicién en el comercio

Algunos productos estén asociados por el consumidor con determinade ti
po de envase, Por lo tanto,el productor debe respetar la tradicibn, Sin em—
bargo,un producto puede tener éxito con un envase que "rompa" con la tradi~-
cién,como en el caso de las bebidas refrescantes envasadas en lata,

d) Requisitos de producelén

Este factor implica el problema de adaptar el material de envagse al -
equipo y maquinaria existente., Es indispensable para el disefiador averiguar
8i el material que &1 propone para ou disefioc puede ser transformado econbmi-
camente con el equipo existente. En ocasiones,serd posible ajustar el equipo
al tipo. de envase que se desea fabricarjcuando ésto no sea factible,habrd ne
cesidad de considerar qué posibilidades existen de descartar el equipo exis-
tente y cambiarlo por wno mds apropiadojen el dltimo de los casos se debe =
eliminar el diseflo propuesto,
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Asf pues,en los dltimos afios han surgido combinacionss de los materia-
les de envase que han hecho posible envagar ahora productos en formas novedo

sas que antes no eran factibles.

Ios materiales que se emplean en el envasado de productos son los si——
guientes :

1) Papel

2) Cartén

3) Madera ' i
4) Metal |
5) Vidrio

6) Pldstico

7) Textiles
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1+= PAPEL

Se designa papel a la "...hoja seca y delgada fabricada con toda clase
de sustancias vegetales molidas que sirve para escribir,imprimir,envolver, -

etc-"z
Los usos mds importantes del papel son :

a) Como envoltura,

b) bolsas o sobres,

‘e) etiquetas,

d) como envoltura industrial o refuerzo y

e) como material para laminaciones.

Para satisfacer los requerimientos de estas aplicaciones existen va=—
rios tipos de papel. A continuacién se mencionan los mds importantes y sus -

aplicaciones,

1.1 Papel kraft natural

Es un papel burdo de color café,el mis resistente y econbmico disponi-
ble.

El mayor volumen de este papel se destina a la produccién de bolsas pa
ra tiendas de abarrotes, Su resistencia al rasgado y a la tensién es buena.
Se utilizan generalmente para envasar productos alimenticios como las hari—

nag.

1.2 Papeles blanqueados




82

Los papeles blanqueados se caracterizan por su apariencia de brillan—
tez y blancura,la cudl es necesaria en las reproduciones gréficas.

Son usados generalmente para envolver carnes y mantequillas. Tienen =
buena resistencia y son impermeables cuando estdn encerados o cuando forman
laminaciones con otros materiales.

1.3 Papel glassine

Este papel es lustrado y su superficie es tersa y limpiajademds es re-
sistente a las grasas y aceites.

La mayor parte de este papel se destina al envasado de alimentos y sir
ve como barrera al agua sl se encera., Debido a la alta densidad que posee no
permite que los olores penetren y evita que los alimentos se hagan rancios.

Es empleado en muchos tipos de envase entre los que se incluyen bolsas
para gelatina,envolturas para gomas de mascar,harinas para pasteles y otros
productos que requieren barrera contra la humedad,



83

2.~ CARTON

Se define al cartén como ".,.un conjunto de varias hojas superpuestas
de pasta de papel endurao:ldo."3 En general,el papel es,respecto del cartén,
nds liviano o de menor gramaje (de menor peso en gramos por metro cuadrado -
de una hoja de papel),de menor espesor(grueso) y mfs flexible,

la variedad es casl infinita y algunos son muy econémicos, Pueden ser
revestidos e incluso laminados con otros materiales que afladan nuevas cusli-
dades a sus caracterfsticas naturales, Son generalmente ligeros de peso,fdci
les de manejar,de montar,de cerrar y de empleo muy conveniente. Los envases
de cartén pueden dimponer de "ventanas" tranaparentes realizadas con celofén
u otras pelfculas pldsticas que permitan que los productos sean visibles a -
primera vista,

El cartén es muy comin en la produccién de cajas para envases y ompa—
ques, La mayorfa de ellas son en forma rectangular,pero pueden ser de otras’
formas, Debido a lo anterior,las principales aplicaciones del cartén eon las
cajas plegables y rigidas,loy botes de cartén y las cajas de cartén corruga-
do.

Ias cajas de cartén rigidas son las que se suministran ya preparadas -
para ger llenadas con el producto. Generalmente son mds fuertes pero mds cae
ras que las plegables. Se utilizan principalmente en la industria del calza-
do.

Las cajas plegables se suministran en forma plana a los usuarios y se
montan en la fdbrica durante la operacién de envasado. Resultan normalmente
menos costosas que las rfgidas. Debido a que se transportan y almacenan en =
forma plana,necesitan mucho mengs espacio que muchos otros envases y,por lo
tanto,el costo de manipulec y mantenimiento en el almacén es menor. Estas ca

Jas de cartén pueden asegurarse por engomade o por encaje de los lados y de
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los extremos en su sitio. Se utilizan para una infinidad de productos,como -
productos alimenticios,farmacéuticos,dent{fricos,refacciones mecdnicas y =

eléctricas,etc.

Existe un grado diferente de cartén plegable tratado para darle resig-
tencia a 1{quidos;estd recublerto con cera,polietileno y otros tratamientos.
Este tipo de envase (utilizado en la continencia de leche y algunas bebidas
refrescantes principalmente) ha dado enormes ventajas porque ha suprimido la
necesidad de recoger y almacenar las botellas de vidrio vacfas,asf como el -
costoso tratamiento de las mismas (para volverlas a utilizar), Ahora la le——
che puede distribuirse rdpidamente y de una forma mds econbmica. Y los clien
tes aprecian la conveniencia de estop envases,ya que son nds ligeros y se de
gechan una vez que se consume el productojsu gran desventaja radica en que -

son "terriblemente" contaminantes,

Los botes de cartén son recipientes en forma cilindrica que se utili—
zan para contener algunos productos de limpieza casera,aceites o lubricantes

para autombvil,sales y otros de naturaleza pulverulenta,

Otra utilizacién del cartén en el envasado es en forma de charola, Es~
ta se puede definir como un recipiente rfgido en forma de plato destinada a
. contener productos alimenticios perecederos, Se complementa con pldstico ti-
pe celofdn para cumplir mejor sus funciones. Se le puede utilizar para enva-

sar los siguientes productos :

a) Frutas y legumbres.
b) Carnes de diferentes animales (res,cerdo,aves,etc.).
c) Derivados del mar (pescados,crustdceos,etc, ).

d) Bocadillos y platillos preparados.

Las ventajaa del uso de la charola de cartén son :
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1) Presentacién agradable,

2) Ligera.

3) Almacenaje f4cil,especialmente en disefios encajables.
4) Permite buena identificacién del producto,

5) Buenas propiedades higiénicas,

6) Fécilmente desechable.

7) Su costo es minimo.
Lag desventajas del uso de la misma son 3

1) Sensible a rasgaduras,
2) Poca flexibilidad.

3) Vulnerable al agua y otros 1fquidos,

Fl material que se utiliza para fabricar cajas para empaque se conoce
con el nombre de cartén corrugado., Se emplea normalmente en las industrias -
que requieran de empagques fuertes,que resistanjtambién se usa para la fun~—
cién de embalaje de algunos artfculos.

La participacién relativa del papel y cartén para empaque muestra
una tendencia de disminucién,debido a que cada vez en mayor proporcién
es combinado el empaque de papel o cartén con otros materiales,espo—

cialmente pldsticos,y en muchos casos ha llegado a ger substituido.4
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3.= MADERA

Por las caracteristicas intrinsecas de este material,sus 4reas de ma~
yor aplicacién se encuentran en las de empaque y embalaje,es decir,en aque—
llos productos que necesitan de una proteccién extra,como en la exportacién.
Art{culos relativamente grandes,como la maquinaria,son ejemplo de lo antem——

rior.

Como material de envase es poco utilizado en comparacién con los demds,
debido a su alto costo. Solamente se usa para algunas cajas pequeflas como =
contenedores.de chocolates,perfumes y jabones para caballero. Los productos
de la marca "English Leather" constituyen un ejemplo de los dos (ltimos pro-
ductos. También se emplea para contener las "“fichas" de marfil del juego de
domind, '

Por lo tanto,como material de envase se utiliza mds por tradicién o -

preentacién que por conveniencia,
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4.' ME’PAL

Hoy en dfa son de uso muy comdn los diversos metales para formar los -
envages,los cufles se pueden presentar en diferentes tamafios y disefios, Los
principales metales utilizados para la produccién de envases son el acero y
el aluminio,

4,1 Acero

El acero es uno de los metales mds versdtiles que juega un papel impor
tante dentro del 4rea de los envases, Sus propiedades de resimtencia,dureza,
flexibilidad y estabilidad quimica permiten que se presente convenientemente
para una aplicacién espec{fica y apropiada,

A la luz de las aplicaciones pricticas,se puede decir con seguridad -
que la versatilidad de uso de los recipientes fabricados con acero es grande
y con un alto grado de confiabilidad por la estabilidad que presenta a una -
gama de productos qufmicos,alimenticios e industriales, 5in embargo,no se de
be olvidar su alto costo,ya que es un factor determinante para su utiliza—e-

cién en algunas industrias.

Siendo el acero una materia prima b4sica en la produccién de reciplen-
tes para envase (y embalaje también),es importante mencionar que se tienen -
diferentes tipos de acero,los cuales son la hojalata y el acero inoxidable.

4.1.1 Hojalata

La hojalata representa,en volumen,el primer lugar de los materiales -
utilizados para la elaboracién de envases,ya que dentro de los aspectos de -
comercializacién se le considera como el mfs importante. Lo anterior se com-
prueba por el hecho de que todas las variedades de latas que se fabrican son
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hechas de hojalata,

Algunas de las ventajas de los recipientes de hojalata (y de ahf la =
preferencia para su uso) son las siguientes :

1) Resisten altas temperaturas para su esterilizacién,

2) Protegen adecuadamente al producto durante el transporte.

3) Se pueden diseflar en una amplia gama de tamafios y formas.

4) Su poco peso facilita su manipulacién.

5) Presentan un costo redituable en comparacién con el acero inoxidable.

6) Son impermeables (resisten el paso de flufdos) e higiénicos.
4.1,2 Acero inoxidable

Se utiliza en la fabricacién de envases de productos especiales como -
&cidos,materias primas,extractos para perfume y jarabes concentrados para re
frescos,

4.2 Aluminio

Este material es usado debido a sus m8ltiples caracterf{sticas y venta~
Jas que proporcionan tanto al fabricante como al consumidor.

Tiene la caracter{stica de ser una magn{fica barrera para la humedad,y
presenta resistencia a los solventes,grasas,a la luz solar y a temperaturas
mayores de 290°C. Es mty importante por su atoxidad (que no es tdxico),reni_n_
tencia a la corrosién (a ser rofdo) y flexibilidad.

Su capacidad de reflejar la luz y el calor irradiado lo hace un elemen

to §til en el envasado de productos refrigerados y congelados.
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Para el fabricante es una ventaja su flexibilidad,ya que permite darle
fdcilmente la forma que se quiera., Su brillo y color satisfacen los gustos

wds exigentes,y es ampliamente usado para envasar artfculos de lujo debido

o

su atractivo.

De acuerdo a su grado de flexibilidad,los envases manufacturados con

este material se pueden clasificar en :

4.2.1 Pnvases flexibles

Este tipo de envases es producido de hojas flexibles de aluminio,en
éondicionea econémicas y con un alto grado de moldeo.

El aluminio en hoja,en combinacién con otros materiales como papel, -

pldstico o celofdn,se usa en envolturas de dulces,chocolates,cigarros,etc.,

as{ como en bolsas para café y medicinas,

4.,2,2 Envases semirrigidos

Ia mayor parte se utiliza para envasar alimentos,debido a la ventaja =
de calentarlos y servirlos,eliminando los utensilios de cocina y el lavado -
de ellos, Para efectos de £sto,se ha generalizado el uso de envases tipo cha
rola redondos,ovalados,cuadrados,rectangulares y con divisiones o comparti—-

mientos especiales,

En el empleo del aluminio semirrfgido también ocupan un lugar especial
los tubos depresibles. Estos son envases destinados a contener pastas o semi
flufdos, por ejemplo pastas dent{fricas,productos capilares,grasas lubrican--
tes para autombvil,gomas y adhesivos,productos farmacéuticos,etc,

las ventajas de estos tubos son :



1) Buena proteccién al producto (la boca del tubo es hermética),
2) Buena impermeabilidad,

3) F4cll estraccién de la cantidad deseada del producto.

4) F4cil cerrado,

5) Permite una duracién amplia del producto,

6) Es ligero,
Sin embargo,algunas de sus inconveniencias son ¢

1) Se necesita proteger al tubo durante su transporte y almacenamiento,pues

corre el rieego de sufrir aplastamientos o perforaciones,
2) Deterioro de la impresién durante su uso,

3) Dificultad de extraer el producto cuando se estd terminando,debido a la =
rigidez del cuello,

4.2,3 Envases rigidos

Los envases rigidos son utilizados como tubos para contener productos
medicinales, pelfculas fotogrdficas,aerosoles,etc,

Cabe destacar a los aerosoles,ya que son envases de mucho uso en la vi
da cotidiana. Se pueden elaborar con hojalata también,dependiendo del produc

to que se vaya a envasar,

Se les utiliza en las 4reas de i

v

1) Cosmetologfa y perfumerfa,como desodorantes,perfumes,fijadores de cabello,
antitranspirantes,etc.

2) Qufmica,como insecticidas,limpiadores para hornos,muebles y vidrios,etc.
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3} Farmacéutica y veterinaria,como.productos de aplicacién cuténea.

4) Mecénica e industria automotriz,como lubricantes,anticorrosivos,pinturas,

etc.
Las ventajas de los envases tipo aerosol son :

1) Buena resistencia & choques,
2) Presentacién agradable,
3) Fdcil utilizacién del producto por el usuario,

4) Previsién en la aplicacién.
Sus desventajas son las siguientes :

1) Posible descompostura de la vdlvula de rociar durante su utilizacién,
2) Costo relativamente elevado,

3) Requiere de ciertas precauciones,como en los casos de uso por los niffos y

en la posicién al aplicarse,

4) Existen ciertos riesgos al exponerse al calor o perforarlo.

En resumen,las caracteristicas favorables que pueden encontrarse
en el envase metdlico le han asegurado una gran variedad de aplicacio-
nes en la conservacién,los procesos de manejo y comercializacifn de -~

una gran variedad de productos...5
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5¢= VIDRIO

Es un material tradicional empleado en la industria del envasado, Ha -
sido utilizado a lo largo de la civilizacién moderna.

Existen una serie de situaciones que fdcilmente ayudan a determinar -
cudndo y hasta qué punto se deben seleccionar envases de vidrio, Estos debe-

rdn considerarse cuando :

a) El producto requiera inactividad quimica.,

b) Sean productos medicinales y alimenticios,como salsa y mayonesas;y en al-
gunag bebidas como el whiskey y los vinos,porque el vidrio es précticamen
te la dnica alternativa,

¢) Se desea una identificacién instanténea del tipo,calidad y cantidad del -

producto en el envase.

d) Fl producto requiera de largos perfodos de almacenamiento durante su dis-

tribueibn o uso,

El vidrio no se deteriora y con una tapa adecuada se puede obtener una
barrera de proteccién cien por ciento eficiente,prdcticamente contra cuale—
quier elemento,excepto la luz, Esta excepcifn puede ser superada usando enva
Bes de vidrio de color 4mbar u obscuro (1ass botellas de cerveza son un caso
tipico). Si el producto no se va a consumir o usar en su totalidad,los reci-
pientes de vidrio ofrecen sistemas de tapado para que puedan ser abiertos o
cerrados con facilidad, Este es el caso de envases utilizados para alimentos
infantiles,cafés solubles,medicinas,etc,

Los disefios posibles hechos con el vidrio son infinitos,ya que este ma
terial puede moldearse con facilidad,logrando asf disefios espsciales que ayu
dan a crear la imagen de un producto y a identificar mds rdpidamente al mis



93
mo,como en el caso de los vinos,los perfumes,las bebidas refrescantes,etc,

No obstante,la principal evolucién de los recipientes de vidrio en los
Gltimos afios ha sido la reduccién de la cantidad de materia utilizada para -
la fabricacién de cada envase,con efectos de reduccibén del costo y mejor com
petitividad con los recipientes de pldstico principalmente,ya que son utili-
zables en algunos casos para iguales productos. De €sto resultaron los llama
dos reciplentes de vidrio aligerado,es decir,los envagses no retornables (de
los cuales se tratard con mayor amplitud posteriormente),

De acuerdo a las caracterf{sticas de uso y disefio,los tipos de envases
de vidrio mds comunes son :

5.1 Botellas

Son recipientes rfgidos con cuello estrecho destinados a contener pro-
ductos 1fquidos o semilfquidos. Se cierran generalmente con tapones tipo co-
rona y de corcho, Se utilizan esencialmente para contener vinos,alccholes,li

cores,aperitivos,cervezas,bebidas refrescantes,vinagres,etc,

Es necesario seflalar la importancia acerca del papel que juegan en el
mindo de los envases las botellas retornables o reutilizables y las no retor
nables o no reutilizables, Las botellas retornables deben soportar repetida-
mente manejos bruscos y sufrir dafios mfnimos,manteniendo su integridad a ni-
veles seguros, Ademds,la reutilizacién de estos recipientes implica en gene~-
ral procesos de limpieza y desinfeccién que incrementan los costos de reusoj
ésto 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 m{-
nimo necesario para un viaje seguro. Por lo tanto,exigen un manejo adecuado
para hacerlas econfmicamente 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 reu
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tilizacidn‘por su "costo mayor" y por el aumento de basura en casa. Lo dlti-
mo trae como consecuencia el problema de su eliminacidn,ya que constituye un
elemento mde en los depdsitos de basura;y no siendo susceptibles de transfor
macién por los procesos comunes de tratamiento de basuras,representan un fac
tor de polucién,a lo que se oponen cada vez mds los responsables de la defen
sa del medio ambiente.

5.2 Frascos

Los frascos son recipientes de forma mis espec{fica que las botellas,y
se clerran generalmente con tapas de rosca. Se utilizan bdsicamente para pro

ductoa farmacbuticos y de perfumerfa o cosméticos,

5+3 Tarros

Son recipientes de abertura grande destinados a contener productos 1{-
quidos,espesos o pulverulentos,con resistencia para recibir en muchos casos
tratamientos quimicos de consexrvacién. Son usados generalmente para envasay
una gran variedad de productos alimenticios,como son mayonesas,mermeladas,ca
Jetas,aceitunas,alimentos infantiles,frutas en almfbar, productos solubles -
(café,té,etc.) y otros mds,

En general,las ventajas de uso de las botellas,frascos y tarros mon =
las siguientes :

a) A nivel técnico

1) Son inalterables,
2) No dejan filtrar el agua,

3) Son impenetrables a gases y olores.
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4) Son compatibles con todos los productos orgdnicos.
5) Son lavables y esterilizables,

6) Tienen la posibilidad de 1llenarse en maquinaria de alta velocidad,

b) A nivel comercial

1) Pueden ser transparentes u opacos,segin se requiera,

2) Son fécilmente reutilizables para otros fines en el hogar del congsumi-

dor,
3) Se pueden fabricar de varias formas y colores.
‘4) Identifican eficazmente al producto.

5) Dan una buena imagen de marca al producto,
Las desventajas de los tres tipos de envases citados son :

1) Son susceptibles de romperse con cierta facilidad,
2) Pueden ocasionar riesgos de cortadura en caso de rupturas del vidrio,

3) las botellas no retornables constituyen un factor de contaminacién,

5.4 Tubosg y ampolletas

Son recipientes de baja capacidad fabricados a partir de tubos de vi-—-
drio. Los tubos tienen una abertura completa,mientras que las ampolletes =~

constan de un cuerpo ancho y uno de los extremos en punta.

Los tubos de vidrio se utilizan para envasar productos farmacéuticos,
como comprimidos ("chochos") y pastillas.

Las ampolletas son contenedores de productos farmacéuticos también,co-

mo las soluciones inyectables o ingeribles,
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Dentro de las ventajas de eate tipo de envases se encuentran bdsicamen
te las siguientes :

1) Ligereza
2) Facilidad de empleo,
3) Transparencia u opacidad,segin se requiera.

4) Yo dejan filtrar el agua.
Las desventajas de este tipo de envases son @

1) Fragilidad,

2) Riesgo de cortaduras en caso de ruptura del vidrio,

Ademd4s,el vidrio es un material que sirve para producir envases de =
aerosol, Esta modalidad sirve para contener perfumes, Ias ventajas y desven-
tajas de este tipo de envase son las mismas que tienen los recipientes metd-
licos de aerosol,agregando a las desventajas la susceptibilidad a romperse =
con cierta facilidad. También sirve para elaborar recipientes en forma de va
80,108 cuales son utilizados principalmente para sontener parafina (las "cld

sicas" veladoras),

Fn resumen,se deduce que el vidrio es el material que m4s posibilida—
des de uso tiene en todos los tipos de envase (por todas las ventajas mencio

nadas anteriormente).
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El uso de este material en el envasado de productos se ﬁa incrementado
paulatinamente,debido a la variedad de sus propiedades ffsicas,a su adaptabl
lidad para ser trabajado (logrande muy diversos disefios) y a su costo infe—-
rior en comparacién con otros materiales

eseel advenimiento del pléstico produjo combinaciones novedosas -
en materias de envases,ya fuera a partir de la combinacién de estos ma
teriales con los tradicionales,o bien mediante recubrimientos plédsti——
cos a envages de otras zaterias para aislar el producto o para ofrecer

una mejor presentacién,

La seleccifn del pldstico para una aplicacién especifica estd determi-
nada por varias consideraciones. En primer lugar,las condiciones del medio -~
ambiente durante el envasado,almacenamiento y embarque, El material deberd -
tener las caracterfsticas ffaicas para proteger el contenido,tanto del posi-
ble dafio mecdnico como del atmosférico, También es necesario estudiar la re-
sistencia a la tensién y al impacto,su impermeabilidad y compatibilidad con
el producto ¢ con los demds componentes del envase.

Ia versatilidad de los envages de pléstico ha respondido a las necesi-
dades del mercado actual,penetrando en un frente muy amplio de éste, Han pro
bado tener mucha eficacia debido a que d4n una proteccién adecuada,son atrac
tivos para el consumidor,pesan menos que otros envases y su costo representa

un porcentaje mfnimo en el precio de venta del producto.

Debido & su gran moldeabilidad (como anteriormente se sefialé),el plds~
tico puede adquirir muchas formas. Entre las mds comunes estén @

6.1 Botellas
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Son recipientes rigidos o semirr{gidos,de diversas formas,destinados a
contener productos lfquidos,semilfquidos,granulados o pulverulentos.

Se usan para envasar

1) Productos de limpieza,tales como el cloro,limpiadores para piso,etc.
2) Bebidam refrescantes (por ej,el "Frutsi®),

3) Productos farmacéuticos,tales como gotas para ojos,dermicidas,alcohol otf
lico,agua destilada,etc,

(%Y

4) Perfumes,shampoos,cosméticos,etc,
Las ventajas de las botellas de pldstico son las sigulentes ¢

1) Ligereza,

2) Diversidad de formas y colores muy variados.
3) Facilidad de impresién,

4) Buena presentacién,

5) Seguridad de empleo.,
las desventajas de las mismas son :
1) Algunas tienen baja resistencia a la compresién.

2) No son fdcilmente degradables,

6.2 Vasos

Son recipientes con abertura grande para productos secos,semilfquidos

o espesos (generalmente para productos alimenticios), Sirven para envasar -
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productos 14cteoe como el yoghurt,la crema,la mantequilla,los quesos,itc. =
también otros productos alimenticios como manteca,dulces,etc.

Las ventajas de este tipo de envases son :

1) Buena adaptabilidad para dosis individuales o familiares.
2) F4cil de manipular,

3) Posibilidad de utilizacién posterior del envase.
Las desventajas son ¢

1) Posibles problemas por la baja resistencia a la compresién.

2) Representan un alto nivel de contaminacién al desecharlos,por ser dificil

mente degradables,

6.3 Cajas y estuches

Son envases rfgidos que se les utiliza en muy diversas 4reas y produc-

tos, tales como :

1) Partes de equipo electrénico.

2) Instrumentos de medicién 6ptica.

3) Productos farmacéuticos y cosméticos,

4) Productos alimenticios,como dulces y chocolates,

5) Artfculos de jugueterfa,joyerfa y bisuterfa,etc.
Las ventajas de las cajas y estuches son @

1) Gran posibilidad promocional del producto,
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2) Facilidad de impresién.
3) Facilidad para abrir y cerrarlas(os),

4) Posibilidad de utilizacién posterior,
Las desventajas son :

1) Relativa fragilidad.
2) Es permeable en algunas ocasiones,

3) Diffcilmente degradable cuando se desecha,

6.4 Burbujas

Es un envasado que consiste en unir sobre una base el onsamble de un -
producto sélide y de dimensiones pequefias,en el cual cada unidad recibe una
proteccifn individual,manteniéndose independiente de loe demds,

Se utilizan principalmente en la industria farmacéutica en productos -
como comprimidos (pastillas pequefias),cdpsulas y supositorios;asimismo,en -
otros productos de uso diverso ,por ejemplo : los rastrillos de rasurar,los

juguetes pequetios,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 promocién del producto.

4) Permite una utilizacién econémica y racional del producto,.

La senaibilidad a la compresién es su inica desventaja.
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6.5 Tubos depresibles

Tal como se definid en la parte de envases metdlicos semirrfgidos,los
tubos depresibles de pldstico también estdn destinados a contener semifluf{—
dos principalmente, Se utilizan como envases de cosméticos,productos capila-

res,cremas depiladoras,etc.
Las ventajas de este tipo de envases son :

1) Vuelven a tomar su forma después de su empleo (10 que no sucede con los -
de metal semirrfgido),

2) Fécil cerrado.

3) Ligeros.
Lag desventajas que tienen son 3

1) Resistencia limitada a la compresién.
2) Desaparicién de la impreeibn por el uso contfnuo.

3) Cierta dificultad de extraer el producto cuando se esté terminando,debido
a la rigidez del cuello.
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7.~ TEXTILES

Se utilizan principalmente en el campo del empaque como material para
la fabricacién de bolsas,redes,sacos,etc, En México,su aplicacién principal

se encuentra en el empacado de azfcar,frijol,mafz y muchas leguminosas més,

Todos los materiales que se han tratado pueden combinarse entre sf,con
objeto de aprovechar las mejores cualidades de ellos y suplir deficiencias,
Un caso concreto es el de las laminaciones,como las de papel-polietileno,pa-
pel-aluminio,etc,

Por todo lo anterior,deben tomarse en cuenta las caracterfsticas que -«
tienen los materiales al diseflar un envase,con el objeto de que un producto
sea adquirido por el consumidor con las mismas propledades que tenfa al ser

elaborado,
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CAPITULO V

ASPECTOS LEGALES APLICADOS AL ENVASE

1o« MARCO LEGAL

1.1 Proteccién al consumidor

El envase,ccmo otros aspectos de la Mercadotecnia,estd sujeto a regla-
nentos de car{cter federal para el bienestar piblico, Dichos reglamentos es~
t4n estrechamente relacionados con el desempefio de dos de las funciones y re
quisitos mds importantes del envase : proteccién del producto y suministro -

de infoxmacién acerca de é1,respectivamente,
El envase amerita que se le sancione cuando :

a) Fracasa en la proteccién y altura la naturaleza del producto;

b) inadvertidamente,o debido a su disefio,provee informacién insuficiente al
comprador;o

c) el material del envase contamina el contenido.
Como en la mayorfa de los casos el contenido est4 completa o parcial—e
mente oculto,el comprador debe confiar en el mensaje visual que le transmite

el envase. En algunos casos,este mensaje se queda corto ante la realidad.

Deliberadamente,el envase puede usarse para vender en la forma sigulen
te :

1) Dar menos del peso o contenido.
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2) Esconder el contenido deteriorado.

3) Utilizar etiquetas en las cuales la calidad y funcibn descritas no sean -

las que tiene realmente el producto.
4) Usar ilustraciones engafiosas.

5) Ocultar la informacién pertinente al precio o a la cantidad del producto
en el texto e ilustraciones.

Para evitar que se presenten tales anomalfas,o en su caso para sancio=-
narlas,el gobierno cre§ una ley y un organismo dedicadas a la proteccién del
consumidor,las cuales son la Ley Federal de Proteccién al Consumidor y la =
Procuraduria Federal del Consumidor,respectivamente, Por medio de ellas,el -
consumidor podrd conocer y ejercer sus derechos sin necesidad de estar con——

sultando otras fuentes u organismos.

Es por lo mismo que el fabricante debe poner mayor cuidado en todos -~
los aspectos del envase,para que el comprador conffe en el mensaje visual -
que le transmite el mismo.

A continuacién se transcriben y/o analizan los artfculos de la Ley Fe-
deral de Proteecién al Consumidor que tienen relacién directa con el envase.

Dichos artfculos son los siguientes

Art.50. Es obligacién de todo proveedor de bienes o servicios informar
veraz y suficientemente al consumidor. Se prohibe,en consecuencia,la -
publicidad,las leyendas o indicaciones que induzcan a error sobre el -
origen,componentes,usos,caracter{sticas y propiedades de toda clase de

productos o servicios.1

De este art{culo se deduce que el envase es uno de los medios con que
cuentan los proveedores de bienes y servicios para informar satisfactoriamen

te sobre algunos de los sigulentes aspectos inherentes al producto @
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1) Denominacién y naturaleza del bien,

2) Declaracién de cantidad,

3) Precio miximo al pblico.

4) Relacién de ingredientes y componentes,

5) Leyenda de "Hecho en México".

6) Razén social y domicilio.

7) Instrucciones para el uso normal y conservacién del bien.

8) Obligacién de ostentar el sello de norma obligatoria,si existiera para el

producto,

9) Prohibicién de usar imAgenes y leyendas que induzcan a error al consumi~—

dor,

Art.6o0. La Secretarfa de Industria y Comercio,estard facultada para :

1. Obligar,respecto de aguellos productos que estime pertinente,a que
se indique verazmente en los mismos o en sus envolturas,etiquetas,empa
ques o envages,o en su publicidad en términecs comprensibles,los matee—
riales,elementos,substancias o ingredientes de que estén hechos o los
constituyan,asi como su peso,propiedades o caracterfsticas y las ing—

trucciones para el uso normal y conservacién del producto.2
De este artfculo es importante hacer notar que la SECOFI debe regular
toda informacién que proporcione un envase,la cual fu§ descrita con anterio-

ridad,

El artfculo que sefiala en qué idioma debe estar descrita la informa~w
cién que proporcione un envase es el art,7o.,que dice ¢

+se108 datos que ostenten loa productos y sus etiquetas,envases,
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empaques y la publicidad respectiva estardn en idioma espafiolyen térmi
nos comprensibles y legibles y conforme al sistema general de unidades
de medida,pero tratdndose de productos destinados a la exportacién, pre
via auvorizacifn de la Secretarfa de Industria y Comercio,podrdn usar-
se el idioma y el sistema de unidades de medida del pafs al que se des
tinen.3

Existen aspectos que el gobierno prohibe sean descritos en el envase,
como lo sefiala el art,10 de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor,que -
" indica :

Se prohibe emplear en los productos,en sus envases,empaques,envol
turas,etiquetas o propaganda,expresiones tales como "producto de expor
tacién","calidad de exportacién2 o cualquier otra que dé a entender -
que existe una calidad para el mercado interno y otra para el externo,

salvo autorizacién expresa de la autoridad competente.4

Asimismo,en este artfculo el gobierno condiciona la utilizacién de ex-
presiones tales como "garantizado","garantfa" u otras,siempre y cuando se in
dique en qué consisten y la forma en que el consumidor puede hacerla efecti-
va;y en otros casos,cuando los art{culos estdn sujetos a normas de cumpli-——

miento obligatorio (o contenga el sello oficial correspondiente).
El art.12 sciiala s

Cuando se expendan al piblico productos,con alguna deficiencia, -
usados o reconstrufdos,deberdn indicarse de manera precisa y ostensi—
ble tales circunstancias al consumldor y hacerse constar en los pro-~-
pios artfculos,envolturas,notas de remisién o facturas correspondien=--

5

tes,

As{ como el envase informa sobre los beneficios que se obtienen al =

usar los productos,debe informar también sobre los dafios y perjuicioe que =
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pueden ocasionar el abuso o mal empleo de dstos,en algunos casos,tal como lo
describe el art.13 de la misma ley,que indica :

Fl proveedor deberd incorporar en los productos peligrosos,o en =
instructivo anexo a los mismos,las advertencias e informes para que su
empleo se realice con la mayor seguridad posible.

L N N N N N Y N R N Y N N Y N TN X RN

Esta obligacién serd exigible cuando la peligrosidad sea notoria,
derive de la propia naturaleza del producto o servicio,o haya sido defi
nida por autoridad competente.6

Por dltimo,el art,56 seflala que cuando el consumidor pague importe por-
el envage de un producto {generalmente botellas),el establecimiento que lo -
expidi6 se obliga a reembolsar dicho importe en el momento en que el envase
sea devuelto.

Fl organismo directamente responsable de que se cumpla lo expuesto en
la Ley Federal de Proteccién al Consumidor es la Secretarfa de Comercio y Fo
mento Industrial,a través de su Reglamento Interior,el cual en el capftulo -
IV,art.24,fraccién III,dice

Artfculo 24.~ Son atribuciones de la Direccidén General de Normas Comer
ciales

I N N N N RN ]

IIT.~ Aplicar y vigilar el cumplimiento de la Ley Federal de Protec—
cién al Consumidor y demds disposiciones relativas,en lo que se refie-
re a presentacibn e identificacién de productos,bienes y servicios,in-
formacibn y datos que deben contener los envases,envolturas y etique——

tagjas{ como & su propaganda y publicidad;7

1.2 Control sanitario y requisitos de calidad
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La sanidad es un aspecto que el envase debe terer como requisito funda
mental,ya que 1a augencia de dicho elemento podrfa 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 es la Secretarfa de Salud. Esta se vale de un (8digo Sanitario pa=-
ra regular y controlar el aspecto higiénico de los envases y su contenido, -
principalmente los que pueden afectar la salud del consumidor,

Los artfculos del cédigo referido en los que el envase mercce especial
atencién se encuentran en el t{tulo undécimo,que trata "Del Control de Ali—
mentos,Bebidas no Alcohblicas,Bebidas Alcohblicas,Tabaco,Medicamentos,Apara=
tos y Equipos Médicos,Productos de Perfumerfa,Belleza y Aseo,Estupefacientes,
Substancias Psicotrépicas,Plaguicidas y Fertilizantes"s,espeofficamente en -
el capftulo I (disposiciones generales).

Dichos artfculos se mencionan a continuacién :

ART.212.~ Compete a la Secretarfa de Salubridad y Asistencia el con==—e
trol sanitario de los alimentos,bebidas no alcoh6licas,bebidas alcohé-
licas,tabaco,medicamentos,aparatos y equipos médicos,productos de per-
fumerfa,belleza y aseo,estupefacientes,substancias psicotrépicas,pla~
guicidas y fertilizantes,sean nacionales o de importacibn,as{ como las

9

materias primas que intervengan en su elaboracién,

ART,213,~ Para efectos de este T{tulo con la palabra proceso,se desig~
nard el conjunto de las actividades relativas a la elaboraci6n,fabric§
cibn,manipulacién,acondicionamiento,mezcla, envase,almacenamiento, prepa
racién y expendio o suministro al piblico de los productos a que se re

fiere el artfculo anterior.1o
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Como se puede advertir,el envasado es una de las actividades que cons-
tituyen el proceso de un producto (para efectos de este t{tulo).

ART.214,~ El proceso de los productos a que se refiere el artfeculo 212
y las diversas operaciones que lo integran,serdn objeto de vigilancia

o control sanitario en los términos que establece este C6d1go.11

ART.216,~ Los productos a que se refiere este T{tulo,para su venta o -
suninistro al pdblico,deben contar con el registro respectivo,expedido
por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia,en los términos de este =
cédigo y ous reglamentos.12

Dicho registro se debe encontrar en el envase.

ART.218,- Los productos deberdn procesarse en condiciones higiénicas,

sin adulteracién,contaminacién o alteracién de sus cualidadea.13

Por ende,el envasado debe cumplir con las especificaciones requeridas
en este artfculo.

ART,219.~ La Secretarfa de Salubridad y Asistencia fijard las toleran~-
cias permisibles de contaminantes,asf{ como de otras substancias extra-
flas y sis productos de transformacién,tanto en los productos a que se
refiere este T{tulo,como en las materias primas y materiales que direc
ta o indirectamente pueden intervenir en su proceso o en alguna o algu
nas de las operaciones que lo integran.14

R

El envasado podrfa ser alguna de las operaciones que tengan injerencia
en este artfculo.

ART,.222,~ Cuando los productos deban expenderse empacados o envasados
1llevardn etiquetas y los productos de importacién,ademds,contraetique~-
tas con leyendas claramente legibles y redactadas en eapaﬂol.15
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ART.223,~ Fn las etiquetas y contraetiquetas a que se refiere el artf-
culo anterior,deberdn figurar los siguientes datos :

I.- El nombre del producto y la denominacién genérica o descriptiva =~
del mismo;

II,~ E1 nombre y domicilio comercial del titular del registro y direc-

cibn del lugar donde se elabore o envase el productos

IIT.- El nfmero de registro del producto con la redaccién requerida -

por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia;

IV.- La leyenda ~Hecho en México~ o -Envasado en M&xico-,segln corres-—

ponda;

V.~ El gentilicio de su pafs de origen,precedido de la palabra -produc

to-;en el cago de productos de importacién;

VI.~ La declaracién de todos los ingredientes en orden de predominio,
indicando el porcentaje de conservadores,antioxidantes,estabilizadores
o de aquellos ingredientes o materiales que los reglamentos determinen
Yy en los casos que proceda la composicién cuantitativa del producto;

VII,~ El contenido neto,peso escurrido o drenado del producto,expresan

do en unidades del sistema métrico decimal;
VIII,- K1 ndmero de lote y fecha de caducidad en su cago;

IX.~ El nombre y domicilio comercial del fabricante,del representante
yyen su caso,del importador o distribuidor,en la contraetiqueta de los

productos de importacidn;

X,- Las instrucciones precisas para la descontaminacién,inutilizacién
o destruccién de los envases vacfos,en los casos en que é5tos contene—

gan substancias peligrosas para la saludjy

XI.- Los demds datos que seflalan los reglamentos respectivos,
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Las leyendas y textos de las etiquetas de los productos naciona—
les a que se refiere este artfculo,con excepcién del nombre,deberdn es
cribirse en espafiol en la parte de la etiqueta que normalmente se pre-
senta al consumidor en el momento de la venta,pudiendo repetirse en -~
otros idiomas a Juicio del interesado,pero en caracteres menores y en

lugar distinto a las correspondieﬁtes al idioma espaﬂol.16

ART.227.~ Los envases deberdn ser apropiados para garantizar la protec
cién y calidad de los productos,ademds de cumplir con los requisitos -
generales de higlene,estar construfdos o revestidos interiormente de =
materiales resistentes al producto que contiene y que no cedan a éste

substancias perjudiciales a la aalud.17

A manera de ejempln,y para recalcar la injerencia de la Secrotarfa de
Salud en el aspecto del envase,se citan artfculos referidos a los envases de

dos de los productos gue trata el mismo tftulo undécimo.

ART.250.~ En las etiquetas y contraetiquetas de los envases en que se
expenda o suministre tabaco,ademis de lo establecido en el artfculo -
223,debe figurar en forma clara y visible la leyenda : este artfculo -
puede ser nocivo para la salud.18(0apftulo IV - Del Tabaco)

ART.333.~ las etiquetas y contraetiquetas de los envases de plaguici—
das y fertilizantes,deberdn ostentar claramente la leyenda sobre los -
peligros que implica el manejo del producto,su forma de uso,sua antfdg
tos en caso de intoxicacién y el manejo de los envases que los conten-

gan o los hayan contenido,de acuerdo a lo que disponga la S.S.A.19

ART.336.- Ia S.S.A. autorizarf :

N N N N N N Y N N R YN AN ¥

1I.- Los envases de plaguicidas y fertilizantes,los cudles deberdn ase
gurar la estabilidad del producto que contienen y evitar o disminuir =
los riesgos derivados de pu manejo. '
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1.3 Aspectos diversos

Después de haber hecho una revisién y un andlisis de la intervencién -
de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor y del Cédigo Sanitario en el =
marco legal del envase,se procederi a considerar otros aspectos de diferen——

tes leyes y reglamentos en las que el mismo estf inmerso.

Te301 Ley gg Atribuciones del EjecutivoiFederal en materia econémica

ART.30.

#8060 020 000N Pae00se0t a0 0000000e00testnarcavtienestasoniantiossonnee

También podrd disponer,tratdndose de las mercancfas y artfculos =
mencionados en el artfculo primero,a los que se les fije precio miximo,
que no serdn objeto de distribucién o comercializacién nuevas varieda-
des,presentaciones o envases con mayor o menor contenido,sin que pra—

viamente se les haya fijado el precio mdximo correapondiente.21

Como medida legal para el respeto del precio miximo al piblico,el Eje-
cutivo Federal tiene la atribucién de prohibir la distribucién o comerciali-
zacién de nuevas variedades,presentaciones o envases con mayor o menor conte

nido,sin que previamente se les haya fijado el precio miximo correspondiente,

ART .80,
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E} productor deberd marcar el precio mdximo de venta al pdblico -
en los envases o empaques,cuando as{ lo determine la Secretarfa de Co-

mercio.22

De conformidad con el "Acuerdo que determina los productos respecto de
los cuales deberd indicarse precio e ingredientes" {el cual se tratard mis -
adelante),el precio es uno de los elementos que deben contener algunos enva-

ses. K1 cambio o presentacién de &stos estd en relacidn directa con el pre—
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clo del producto.

1.3.2 Ley General de Normag y de Pesas y Medidas

El artfculo séptimo especifica qué se considera como norma obligatoria
(para efectos de esta ley),importando solamente el inciso d) del artfculo ci
tado,el cual indica que la relacién de materiales,clementos,substancias o in
gredientes que constituyan o integren los productos,deben estar manifestados
en los mismos,0 en los empaques,envases o envolturas,en los casos y en la =
forma y términos en que lo establezca la Secretarfa de Comercio y Fomento In

dustrial,aunque no exista norma industrial espec{fica que lo imponga,

La declaracién de cantidad que 1os envases deben expresar estd regula-
da en parte por el artfculo 9o, de la ley referida,el cual nos indica que -
",..el sistema general de unidades de medida es la vnica legal y de uso obli
gatorio..."zs;también ge refiere a los casos en que se autoricen sistemas de
unidades de medidas de otras épocas o que procedan del extranjero,siempre y
cuando expresen inmediatamente las respectivas equivalencias con las del sis
tema general,salvo excepciones que autorice la Secretarfa de Comercio y Fo-

mento Industrial.

En relacifn con el artfculo 9o. y continuando con el punto de la decla
racién de cantidad en los envases,el artfculo 22 de la L.G.N.P,M. especifica
que el envase,empaque,envoltura o etiqueta debs indicar el contenido neto -
del producto que contengan,as{ como la facultad que tiene la SECOFIN de fi—
Jar las tolerancias permisibles por este concepto,atendiendo a las alteracio
nes que pudiera sufrir,por su naturaleza o fenémenos ffsicos. Igualmente men
ciona la facultad que tiene 1a SECOFIN de prohibir la venta de los productos
empacados o envasados que no observen lo referido anteriormente,"...hasta -~
que se remarque el contenido neto con caracteres indelebles o se complete ég

te."24,ademés de imponer la sancién administrativa que proceda,

Fl artfculo 32 se refiere al uso del “"Sello Oficial de Garantfa" que -
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pueden usar los fabricantes que hayan quedado sujetos a norma opcional,para
que lo fijen en sus productos,envases,empaques,etc. y la utilicen en su pu——
blicidad comercial,

Por §ltimo,el artfculo 33 declara la obligacién de fijar el "Sello de
Norma Obligatoria" en las envolturas,empaques o envases de los productos que
afecten 1la vida,la seguridad o la integridad corporal de las personas,asi co

mo los que son objeto de exportacién.

1.3.3 Acuerdo que determina los productos respecto de los cusles deberd indi-

carse precin e ingredientes

A continuacién,se transcribird totalmente este acuerdo,por considerar—

lo importante en el aspecto informativo del envase,

ACUERDO QUE DETERMINA LOS PRODUCTOS RESPECTO
DE LOS CUALES DEBERA INDICARSE PRECIOS E INGREDIENTES

Al margen un sello con el Escudo Nacional,que dice : Estados Uni=

dos Mexicanos - Secretarfa de Comercio.

ACUERDO QUE DETERMINA LOS PRODUCTOS RESPECTO DE LOS CUALES DEBERA
INDICARSE PRECIO E INGREDIENTES.

Con fundamento en lo dispuesto por los artfcules 16 y 34 fracclo-
nes VII ‘y VIII de la Ley Orgdnica de la Admon,Piblica Federal;lo.,50.,
60,,fracciones I y VI,7o. y demds relativos de la Ley Federal de Pro=-
teccibn al Consumidor;Bo. y 90.,del Reglamento de los Artfculos 20s, =
304404,80.,11,13,14 y 16 a 20 de la Ley sobre Atribuciones del Ejecuti
vo Pedersl en Materia Econémica,y
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CONSIDERANDO

Que constituye obligacién de todo proveedor de bienes,informar ve
raz y suficientemente & los consumidores respecto de los productos que
ofrece;

Que es facultad de la Secretarfa de Comercio obligar,respecto de
aquellos productos que estime pertinente,a que en los mismos,o en sus
envolturas,etiquetas,empaques o envases,se informe a los consumidores
sobre su precio,ingredientes y otras caracterfsticas,sin perjuicio des
de luego,de que en toda clase de productos se cumpla con las obligacig
nes que en materia de informacién imponen diversas disposiciones lega-

les;

Que es asimismo facultad de la Secretarfa de Comercio adoptar,en
el orden administrativo,las 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 :

ACUERDO QUE DETERMINA LOS PRODUCTOS RESPECTO DE IOS CUALES DEBERA
INDICARSE PRECIO I INGREDIENTES

Artfculo lo.- Los proveedores,sean industriales o comerciantes,que en-
vasen,empaguen o etiqueten los productos que a continuacién se indican,
tendrdn la obligacién de sefialar en el envase,envoltura,empaque o eti-
queta,ademds de cualquier otira leyenda o informacién de cardcter obli-
gatorio,los datos a que se refieren los siguientes incisos :

A) Ingredientes y precio mdximo de venta al pSblico,en los siguientes
productos

~ Alimentos preparados para nifios,

~ Chiles enlatados.
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café soluble.

Detergentes.

Frutas y legumbres envasadas.

Galletas.

- Grasas y aceites de origen vegetal,

- Jabones para lavanderfa y tocador,

Leche condensada,evaporada,maternizada y en plovo,

Pastas dent{fricas.

puré de tomate enlatado,

Sal molida y refinada de uso doméstico.

- Sardina conservada en envase de cualquier naturaleza,y

Sopas de harina de trigo.

Ingredientes,en los siguientes productos :

Atdn enlatado,

- Cereales preparados,

Condimentos alimenticios industrializados.

Chocolate en polvo y de mesa,
- Frituras y golosinas.

~ Jaleas y mermeladas de frutas.
- Mayonesa.

- Mostaza,

- Pan de caja.

- Sopas enlatadas,y

- Vinagres,
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€) Precio mAximo de venta al pfblico,en los siguientes productos i

- Agua purificada.
- Arroz,
- Avena,

Azdcar stdndard.

Azdcar refinada,

Ccafé tostado y molido.

- Carne de res.

-~ Frijol en todas sus variedades.
- Harina de trigo.

Harina de mafz,

]

Huevo,

Leche en todas sus categorfas sanitarias,

Pescado fresco,refrigerado,congelado o deshidratado.

Refrescos embotellados,y

Tortillas de mafz.

Artfculo 20.~ Los ingredientes deberdn indicarse en el orden porcen——
tual en que componen el producto, En todos los casos,tanto los ingre——
dientes como el precio se sefialardn en forma clara y ostensible.

Artfculo 30.- Los proveedores a que se refiere el artfculo 1o. podrdn
consultar a la Direccién General de Normas Comerciales y a la Direc---
cién Ceneral de Precios de esta Secretarfa,respectivamente,sobre la =
forma de indicar en los envases,empaques,envolturas o etiquetas,los in
gredientes de los productos y los precilos,
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Artfculo 4o.~ La Direccién General de Normas Comerciales podrd,en todo
cago,ordenar las modificaciones que procedan,a efecto de que los ingre

dientes se indiquen en la forma que preveé este Acuerdo.

Artfculo So.- La Direccién General de Normas Comerciales ordenard visi
tas de comprobacién para examinar los productos a que se reflere este
Acuerdo con el propsito de verificar que la informacién,los datos con
signados en sus envolturas,envases,empiques,etiquetas y publicidad en
general,sean veraces y correspondan al ccntenido y al orden porcentual
de ingredientes, La verificacién también podrd ser realizada a solici-

tud del propio proveedor.

Esta verificacién se realizard en laboratorios de la misma Secre-
tarfa o,a su Jjuicio,en los del proveedor si éste diera su consentimien
to,0 en los de instituciones no lucrativas que cuenten con los recur=~
sos adecuados. El proveedor tendrd derecho a participar en la comproba
cién,

Artfculo 6o.- Si como resultado de la verificacién a que se refiere el
artfculo anterior,se comprueba que la infsrmacién y los datos en las -
envolturas,envases, empaques,etiquetas o 1a publicidad de los productos,
no correaponden al contenido,orden porcentual de ingredientes o cual=-
quier otra caracterfstica de los mismos,la Secreterfa de Comercio re--
querird que se hagan las modificaciones procedentes,otorgando al efec-

to el plazo estrictamente necesario.

Artfculo 7o.~ Cuando cualquiera de los prcductos mencionados en este -
Acuerdo,sean ofrecidos a granel al pdblico,quienes lo comercialicen de
berdn colocar en lugares visibles para el consumidor,cartulinas o ban-

derolas con loa precios correspondientes.

Art{culo 8o.- Corresponderd a las Direcciones Generales de Normas Co--
merciales,de Precios y de Proteccién al Consumidor,de conformidad con
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las atribuciones que lea confiere el Reglamento Interior de la Secreta
rfa de Comercio,aplicar las disposiciones de este Acuerdo,vigilar su -
cumplimiento e imponer las sanciones por su violacién e inobservancia
con base en las disposiciones legales aplicables,

TRANSITORIOS

PRIMERO,~ El presente acuerdo entrard en vigor el dfa siguiente de su
publicacién en el "Diario 0ficial" de la Federacién.

SEGUNIO,- Los proveedores que se mencionan en el Artfculo 1o.,del pre-
sente -Acuerdo,deberdn cumplir con lo dispuesto en el mismo,dentro de -

los noventa dfas siguientes a su publicacién.

México,D.,F.,a 5 de junio de 1979.- El Secretario de Comercio,Jor—
ge de la Vega Dominguez, R\ibrica..'e5

1.3.4 Ley de Invenciones y Marcas

El envase es susceptible de patentarse sl cumple con lo estipulado en
el artfculo 4o, de la Ley de Invenciones y Marcas,que dice :

ART,.40.- Es patentable la invencién que sea nusva,resultado de una ac-
tividad inventiva y susceptible de aplicacién industrial,en los térmi-
nos de esta ley. También serd patentable aquella invencién que consti-

tuya una mejora & otra y que cumpla con los requisitos del pdrrafo an-
terior.

El artfculo 10,fracciones VIII y IX de la ley referida,menciona en qué

casos no son patentables los envases :

ART.10,~ No son patentableaA:

0000000000000 E00N 0000 ItItnItitttiitnstonseseressoonacssnensspsnensnveony
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VIII La yuxtaposicién de invenciones conocidas,su variacién de forma,

de dimenslones o de materiales,salvo que en realidad se trate de la -
combinacién o fusibn de esas invenciones de tal manera que no puedan -
funcionar separadamente o que las cualidades o funciones caracter{sti-
cas de las mismas sean modificadas para obtener un resultado indug———

trial novedoso.

IX La aplicacién o el empleo de una industria,de una invencién ya cong
cida o utilizada en otra industria y los procedimientos que consistan
simplemente en el empleo o uso de un dispositivo,mdquina o aparato que
funcionen segin princépios ya conocidos con anterioridad,adn cuando di
7

cho empleo sea nuevo.

Asimismo,el artfculo 40 de la migma ley menciona que el plazo de vigen

cia de las patentes serd de 10 afios improrrogables.
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2.~ NORMALIZACION

1a Normalizacién es el proceso de formular y aplicar reglas con =
el propésito de realizar un orden de una actividad espec{fica,para el
beneficio y con la cooperacién de los sectores interesados,y en parti-
cular para la obtencién de una economfa de conjunto Sptimo,teniendo en
cuenta 1as caracter{sticas funcionales y los requisitos de seguridad.
Se basa en los resultados consolidados de la ciencia,la técnica y la -

experiencia,

Determina no solamente la base para el presente sino también para

el desarrollo futuro y debe mantener su paso acorde con el progreso.28
la definicién de norma que nos d4 la fuente consultada es la siguiente

Una norma es el resultado de una gestién particular de normaliza-

cién aprobada por una autoridad reconocida que puede tener forma de :

a) Un documento que contiene un conjunto de condiciones por ser cumpli

das,.

b) Una unidad fundamental o una constancia f{sica. Ejemplos : amperio,

cero absoluto,etc,

29

¢) Un objeto para comparaci6n f{sica. Por ejemplo : el metro.

En México,la Ley de Noimas y de Pesag y Medidas define como norma in--
dustrial en su artfculo 4o, lo siguiente :

"Artfculo 4o. Norma Industrial es el conjunto de especificaciones en que se
define,clasifica y califica un material,producto o procedimiento para que sa

2
tisfaga las necesidades y usos a que esté destinado.")o

Se puede observar que pese & la variedad de definiciones existentes -



124

acerca de normalizacién,todas persiguen el mismo fin con diferentes formas -
de expresién. Estas obedecen a la ides de los diferentes comités de normali-
zacién por hacer sus definiciones mds generales y enfocadas a un determinado

nivel de normalizacién,

Fn México,el organismo que se encarga del establecimiento,registro y -
aplicacién de las normas es la Secretarfa de Comercio y Fomento Indusirial,
la cual estd facultada legalmente para preparar y establecer normas de cali-
dad, tanto de productos,materias primas,envases,empaques,embalajes,muestreos

de inspeccién,lenguajes técnicos y/o sistemas de unidades a emplear,etc.

Ademdn,existe un Consejo de Normalizacién encargado de la redaccién de
las normas, Dicho Consejo est4 compuesto por empresas oficiales y privadas,
representadas por funcionarios de Lstado y altos ejecutivos de la Industria

y Comercio,respectivamente,asi como de instituciones docentes.

Considerando el desarrollo tecnolégico alcanzado y consecuentemente =~
viendo la necesidad de normalizar los envases,la Direccién General de Normas,
a través de su Departamento de Normalizacién Nacional,estimé la importancia
de crear un Comité Consultivo que se avocara al estudio y normalizacién de -
todo lo relativo a envases,empaques y embalajes. Por tal motivo,se creb el -

Comité Consultivo Nacional de Normalizacién de Envase y Fmbalaje.

Hablendo tratado lo que significa la normalizacién,su importancia y =~
los organismos que la regulan,se procederd a ejemplificar lo descrito con la
norma de un envase para un producto especifico,para poder distinguir las par

tes de que se compone. La norma referida es la siguiente :
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SECRETARIA DE PATRIMONIO
Y

FOMENTQ INDUSTRIAL

NORMA OFICIAL MEXICANA
NOM~EE~105-1982

ENVASE,~ METALES.~ ENVASES DE HOJALATA
PARA CONTENER ACEITES COMESTIBLES,~
ESPECIFICACTIONES,

PACKAGING,~ CONTAINERS,- METALS,- TIN-
PLATE CONTAINER FOR EDIBLE OILS,~ SPE~
CIFICATIONS,

DIRECCION GENERAL DE NORMAS
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"PREFACIO

En la elaboracién de esta norma,participaron las siguientes Empresas e Insti

tuciones,

i

CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DEL ACERO.

- COMISION NACIONAL DE FRUTICULTURA,

-~ COMITE CONSULTIVO NACIONAL DE NORMALIZACION DE ENVASE Y EMBALAJE.
~  COMPANIA NESTLE,S.A.

<~ ELIAS PANDO,S.A.

- ENVASES GENFRALES CONTINENTAL DE MEXIco;S.A.

- FORMEX - YBARRA,S.A,

-  INSTITUTO MEXICANQ DF ASISTENCIA A L& INDUSTRIA.

- LABORATORIOS NACIONALES DE FOMENTO INDUSTRIAL.

- NUEVA MODELO,S.A.



127

NORMA OFICTIAL MEXICANA

NOM~EE-105~1982

ENVASE.- METALES .- ENVASES DE HOJALATA
PARA CONTENER ACEITES COMESTIBLES,~
ESPECIFICACIONES.

PACKAGING .~ CONTAINERS.= METALS.~ TIN=-
PLATE CONTAINER FOR EDIBLE OILS,~ SPE-
CIFICATIONS,

1 OBJETIVO Y CAMPO DE APLICACION

Esta Norma Oficial Mexicana establece las especificaciones que deben cubrir

los envagses metdlicos para contener aceites comestibles,

2 REFERENCIAS

Esta norma se complementa con las vigentes de las siguientes Normas Oficiam

les Mexicanas

NOM~EE~9

NOM=EE=-10~S

NOM~EE-64=S

NOM~EE=73=S

Envage y embalaje - L4mina negra,hojalata y ldmina em-—
plomada,empleadas en la fabricacién de envases.

Envase y embalaje - Envases y embalajes de metales - =
Terminologfa.

Envase y embalaje = Dimensiones de envases cilfndricos
de hojalata.

Envagse y embalaje - Metales ~ Envases de hojalata cilfn
dricos sanitarlios para contener alimentos - Determina—
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cifn de la hermeticidad.
NOM-Z~12 (Muestreo para la inspeccién por atributos)
3 DEFINICIONES

para definiciones relacionadas con esta norma es indispensable consultar la
norma NOM-EE-10-S (véase 2).

4  CLASIFICACION
Para los efectos de esta norma los envases se clasifican en :

a) Cilfndricos

b) Oblongos o rectangulares

5  ESPECIFICACIONES

5.1 Materiales

Debe utilizarse hojalata tipo M.R. con 5.6 g/m2 (0.25 1libras por caja base)
de estafio en cuerpo y tapas,o l4mina libre de estafio con barniz apropiado.

5.2 Compuesto sellador utilizado en el cierre

Debe ser un material orgdnico aprobado por la Secretarfa de Salubridad y =

Asistencia.

5.3 Corrosifén

Los envases utilizados para envasar aceites comestibles deben estar libres -

de puntos o manchas de corrosidn tanto en su interior como en su exterior,
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5.4 Hermeticidad

Los tipos de envases descritos en esta norma deben ser de cierre hermético.

5.5 Capacidad

Los envases deben cumplir con las especificaciones de capacidad que se indi-
can en laa tablas 1 y 2 del Apéndice (véase 10),

5.6 Dimensiones y tolerancias

Estas deben ser como se indica en las tablas 1 y 2 del Apéndice (véase 10),

5.7 Metales pesados
Ia cantidad de plomo que ceda el producto no debe exceder de los l{mites en

partes por millén que sefilale la Secretarfa de Salubridad y Asistencia,

6 MUESTREQ

6.1 Cuando se requiera el muestreo del producto éste podrd ser establecido -
de comin acuerdo entre productor y comprador,recomenddndose el uso de la -
NOM=2-12 (véase 2).

6.2 Para efectos Oficiales el muestreo estard sujeto a la legislacién y dis-
posiciones de la dependencia Oficial correspondiente.

7  METODOS DE PRUEBA

7.1 Prueba al material

La verificacién 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 verificacién de la hermeticidad debe realizarse de acuerdo al procedimien
to establecido en la NOM=EE-73-S (véase 2),

743 Prueba de capacidad

La prueba de capacidad debe efectuarse de acuerdo al procedimiento estableci
do en la NOM-EE-64=5 (véase 2).

8  MARCADO
En el producto

Cuando no exista convenio entre fabricante y consumidor el marcado en la eti
queta o en el embalaje de los envases debe tener como mfinimo los datos giwe-
guientes :

a) Nfmero de lote.

b) Designacién comercial,

¢} Fecha de fabricacién,

d) Marca comercial registrada pudiendo aparecer el sfmbolo del fabricante,

e) Cualquier otro dato que sefiale la Secretarfa de Salubridad y Asistencia,

9  BIBLIOGRAFIA

- Dewey and almy cans dictionary,
W.R. Grace and Co. U.S.A,

-~ COPANT,~ 411,~ Envases metdlicos para aceites comestibles.- Buenos Aires.-
Argentina,

10 APENDICES



Designacién

202 X 500
211 X 604
307 X 710

APENDICE A

TABLA 1

DIMENSIONES Y TOLERANCIAS DE LOS ENVASES
CILINDRICOS PARA CONTENER ACEITE.

Didmetro y Altura y
Tolerancias en Tolerancias en
(mm) + 2% (mm) + 5%

54 127

68 159

a7 194

Capacidad y
Tolerancias en
? (ml) +1%

180

400

870



APENDICE B

TABLA No. 2

DIMENSIONES Y TOLERANCIAS DE [0S ENVASES RECTANGULARES
PARA CONTENER ACEITE

Designacién Bage y Tolerancia Altura y Capacidad y

en (m) + 2% Tolerancia en Tolerancias en

(m) + 5% co® (m1) 1%
15 X 312 X 204 49 X .95 57 250
202 X 314 X 404 54 X 98 . 108 500
07 X 410 X 614 61 x 117 174 1060
31 X 53 X 1102 93 X 13 282 3180
310 X 505 X 1315 113 X 138 352 5000

Naucalpan,Edo. de México, a

(7

EL DIRECTOR GENFRAL DE NORMAS

EL DIRECTOR GENERAL DE
NORMAS COMERCIALES-DE LA
SECRETARIA DE COMERCIO

LIC.HECTOR VICENTE BAYARDO MORENO. DR. ROMAN SERRA CASTAlOS,

GLA/EPPR/JED/IMSG/mept s

n
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De la norma transcrita cabe destacar lo siguiente :

Empleza mencionando las empresas e instituciones que participaron en su =
elaboracién (todas las normas contienen esta parte),

En la parte de "Referencias" se hace alusifn a otras normas oficiales me-
xicanas que son complementarias a la citada. Los objetivos y campos de =

aplicacién de cada una de ellas son las siguientes :

NOM=EF=9

Envagse y embalaje - L4mina negra,hojalata y 14mina emplomada,empleadas eh

la fabricacién de envases.

Especifica las caracter{sticas de calidad de la l4mina negra,hojalata
y lémina emplomada,empleadas en la fabricacién de envases.

NOM~EE=10~S
Envase y embalaje - Envases y embalajes de metales = Terminologfa‘.

Establece los términos empleados en la industria de los envases metdli

cos destinados a contener alimentos,Firmado conjuntamente con la S.S.A.

NOM=ER~64~S
Envase y embalaje - Dimensiones de envases cilindricos de hojalata,

Establece las dimensiones que deben cumplir los envases cilfndricos de

hojalata.Firmado conjuntamente con la $5,S.A.

& : existié un error al redactar la norma analizada,ya que el nombre co-——
rrecto es : Envase y embalaje - Envases metdlicos para alimentos - =

Terminologfa.
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NOM-EE-T 3-5

Envase y embalaje - Metales - Envases de hojalata cilfndricos sanitarios

para contener alimentos - Determinacién de la hermeticidad.

Establece un método de prueba para detectar fugas en los envases metd-
licos,causadas por agujeros pequefios,perforaciones y defectos de engargo~
lado y asf comprobar la hermeticidad de éstos.Firmado conjuntamente con -
la §.S.4,

NOM~Z-12
Muestreo para la inspeccién por atributos.

Establece como emplear el método para la inspeccién por atributos para
verificar la calidad de los productos,

Para comprender mejor la NOM-EE-10-S,8e puede consultar la siguiente nor-

wa 3

NOM-EE-148
Envage y embalaje - Terminologfa,

Establece los términos bdsicos,equipos y procesos empleados en la ine-

dustria del envase y embalaje,

En 1a parte ocho (relativo al Marcado),especf{ficamente en "e) Cualquier -

otro dato que sefiale la Secretarfa de Salubridad y Asistencia."32

y 88 Yew=
fiere a los datos que estdn contenidos en el "Instructivo de la Secreta~—
rfa de Salubridad y Asiscencia ~ Direccidén de Control de Alimentos y Bebi

das para el etiquetado de comestibles,bebidas y aditivos para alimentos".,

Del mismo modo,existen otras normas oficiales que se relacionan indie-

rectamente con la citada como ejemplo,las cuales son :

2)

NOM=FE~11~5
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d)

e)
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Envase y embalaje - Metales ~ Envases de hojalata cilfndricos sanitarios,

para contener alimentos - Especificaciones,

Establece las especificaciones de calidad y sanitarias que deben cum——
plir los envases de hojalata cilfndricos,destinados a contener alimentos.

Firmado conjuntamente con la S.S.A.

NOM-EE=~97 =S
Envase ~ Metales -~ Envases de hojalata cilfndricos sanitarios para conte=-

ner alimentos - Medicién 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.h.

NOM=~EE=-133
Envase - Metales - Determinacidn de estafio libre y en aleacién en envases

de hojalata sanitarios,

Establece dos métodos de prueba para determinar el estafio libre,asf co
mo la aleacién FESNZ en envases de hojalata sanitarios.,

NOM-EE~147

Envase - Metales - Determinacién 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 con

tener alimentos,

NOM-EE-126-S

Envage - Metales - Evaluacién del cierre en envases de hojalata sanitame-

rios,

Establece los procedimientos dimensionales y visuales para evaluar el
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cierre en envases de hojalata sanitarios,Firmado conjuntamente con la =
S.5.A,

£) NOM-F~228
Etiquetado o Rotulacién de alimentos y bebidas alimenticias.

El objetivo del etiquetado o rotulacién es orientar la eleccién del =
consumidor proporciondndole,mediante leyendas,dibujos y demds descripcio~
nes fijadas sobre los envases que contengan alimentos o bebidas,datos Witi
les y veraces relativos a estos productos.

Por lo tanto,se concluye que la norma}izacién,por su naturaleza,no es
limitativa y est4 siempre sujeta a posteriores estudios y modificaciones que
irdn de acuerdo con el desarrollo tecnolégico alcanzado,y tiene una perfecta

validez para el mejor aprovechamiento econémico de los envases.
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3¢~ CONTAMINACION AMBIENTAL

+s.la basura es un producto del descuidado y la inconsecuencia de
las personas cuyo comportamiento propicia la insalubridad y el deterio

ro de un habitat gue deberfamos cuidar para beneficio proplo y heren—

33

cia cabal de las generaciones por venir.

Es indudable que el avance tecnolégico que se ha desarrollado a ritmo
acelerado durante este siglo ha trafdo consigo innumerables ventajas,as{ co-

mo una elevacién considerable en el nivel de vida del hombre.

Sin embargo,paralelamente al avance obtenido en grandes logros materia
les,el hombre ha cambiado la faz de la Tierrajpero no tan solo ha hecho ésto,

gino que ha alterado el equilibrio de las estructuras naturales.

Grandes inventos y nuevae fuerzas productivas han colocado al mundo -

frente a una amenaza verdadera : la contaminacién ambiental,

los principales agentes contaminantes son los automéviles,las fébricas

que lanzan sus gases al exterior,los desechos sélidos,etc.

De los deeechos s5lidos,el envase usado es uno de los contaminantes -

del medio ambiente.

Los métodos de disposicién final de los desechos sélidos son los si~——

guientes s

a) Relleno sanitario,
b) Composteo.
c¢) Incineracién,

d) Tiradero a cielo abierto,
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En consecuencia,al observar los problemas que ocasionan a la comunidad

los materiales de desperdicio provenientes de los envases,se pueden pricti—

car las siguientes alternativas :

1)

Utilizar los envases para otros fines diferentes al que fué diseflado ini-
cialmente : estd préctica en México es ampliamente utilizada;sin embargo,
presenta limitantes de consideracién,debido a que puede en algunos casos,
81 no se toman las precauciones pertinentes,acarrear problemas de salud.

Un ejemplo de uso del envase con otros fines es el del vaso de vidrio que
contiene la parafina,ya que despuds de consumirse é&sta el recipiente pue-

de usarse para contener sustancias l{quidas,

Diseflar los envases para que puedan ser fdcilmente desechados : dentro de
esta alternativa deberd incluirse desde ¢l disefio del envase hasta la com
posicién quimica del material con que se realice, Un ejemplo de ésto es =
el pldstico fotodegradable (que se disminuye con los efectos de la luz),
ya que idealmente el material deberd cubrir todas las exigencias propias
del envasejpero después de ser usado deberd transformarse o degradarse pa

ra volver a formar parte de los recursos naturales.

A continuacién se comentan los puntos principales de la ponencia titu-

lada "Legislacién Ambiental",que expuso el Lic.José Antonio Hinojosa Petit -
durante el Primer Congreso de la Industria del Envase y Embalaje en México.;

Empezd refiriéndose a la forma en que son utilizados y procesados los

desechos s861lidos, partiendo del decreto que se publicé en el Diario Oficial -
de la Federacién el dfa 29 de diciembre de 1982,y en el cual se conflere a -
la Secretarfa de Desarrollo Urbano y FKcologfa la responsabilidad

¢ Dicho Congreso fué organizado por la Asociacién Mexicana de Envase y Em
balaje,los dfas 13 y 14 de diclembre de 1984 en la Cd.de México. El Lic.
Hinojosa Petit funge como Presidente del Comité Legal en 1a Asociacién
mencionada,
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.+.de planear y dirigir la polftica ambiental,a través de la Sub-
secretarfa de Ecologfa,que con la Direccién General de Prevencién y -
Control de la Contaminacién Ambiental,la Direccién de Resfduos S6lidos
y las Subdirecciones de Resfduos S6lidos Industriales y Municipales, -
son las oficinas responsables de todo lo relativo a las disposiciones
ambientales que estdn relacionadas con la Industria del Envase y Emba-
laje.34
Asimismo,el Lic.Hinojosa Petit hizo alusibén a las actividades que de~

sempefiard la SEDUE,a saber :

+sscelebrard acuerdos de coordinacién y asesorfa con los gobier—-
nos estatales y municipales para mejorar los sistemas de recoleccifm,=
tratamiento y disposicién de resfduos sélidog,asf como para la elabora
cibn y programas para la reutilizacién y disposicién final de dichos -
35

res{duos,elaboracién de inventarios y sus fuentes generadoras,

La recoleccibn y disposicién final de los resfduos s6lidos (que forman
parte de la basura) es responsabilidad de los municipios de cada estado de -
la Repiblica, Sin embargo,es tan deficiente el servicio de limpia que propor
cionan los municipios,que serfa recomendable concesionar este servicio a par

ticulares (segdn sugerencia del expositor).

.sspropiciard que el empaque y envase gea de tal naturaleza que -

reduzca la generacién de resfduos sdlidos,..-36

Consideramos que podrfa tener éxito lo anterior sélo si se fomenta ade

cuadamente la investigacién de nuevos materiales para fabricar envases,

.+sinducird las acciones de los sectores social y privado,y apli-
card los instrumentos de polftica de acuerdo con los objetivos,priori-

dades y metas previstas en el programa de referencia,...

El programa de referencia es el Programa Nacional de Ecologfa, Con res
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pecto a la nota anterior,se cree conveniente que debe capacitarse,orientarse

y educarse a la poblacién con el fin de que genere menos basura,

de

+escelebrard convenios nicos de desarrollo en loe que se propon-
drd a los gobiernos de los Estados la ejecucién de las acciones que ha

brén de realizarse con la participacién de los municipioa.38

Para finalizar este breve resumen de la ponencia,se destacan algunos =~

los comentarios que el expositor ha hecho a la SEDUF,en representacifn de

la Asociacién Mexicana de FEnvase y Fmbalaje :

1)

2)

3)

4)

«se8€ deben modificar y matizar algunos de los aspectos relativos al -
acopio,manejo y recoleccién de resfduos sélidos,al establecimiento de
centros de reciclo,normalizacién de materiales y productos,gravdmenes

y estfmulos fiscales,...39

.+.para evitar confusiones e interpretaciones incorrectas e incomple--
tas,con la recoleccién,transporte,almacenaje,manejo y disposicién de -
resfduos sélidos peligrosos y potencialmente peligrosos,deben reglamen
tarse por disposiciones diferentes o en capftulos por separado de los
demds resfduos sélidos.4o

«esconsideramos conveniente que para dar un mejor y suficiente servie
cio de limpia y ampliar las posibilidades de recoleccién de basura y -
optimizar el aprovechamiento de los resfduos s6lidos susceptibles de -
reciclarse o darles el mejor aprovechamiento en los usos mds convenien
tes, se estudie la posibilidad de concesionar la recoleccién y manejo -

de la hasura..41

la generacifn y aprovechamiento de resfduos sélidos reciclables se de-
rivan igualmente de envases retornables y no retornables,de lo que se

se desprende que la diferenciacién de tratamientos y la imposicién de

gravémenes fiscales simplemente por considerar a ciertos envases no re
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8)
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tornables,se nos antoja un ‘tanto arbitraria,ya que en filtimo término -

todos los envases son no retornables y casi todos reciclables.42

Todo resfduo s6lido que puede ser reusado debe reusarse,en la medida =

43

que técnica y econémicamente sea posible y conveniente.

La conveniencia y posibilidad de reuso de un resfduo sélido estd deter
minado por su precio asf{ como por el precio y la escacez del material
o insumo original del que se deriva y no precisamente porque se derive

44

de un envase retornable o no retornable.

«+.18 proporcién de envases de todo tipo en general,en relacién con el
total de resfduos sélidos representa menos del uno por ciento,motivo -
por el cual la proporcién de no retornables para cerveza y refrescos -
resulta un porcentaje insignificante., Dentro del rubro del total de en
vases de vidrio fabricados en el pals,los envases retornables no repre
sentan ni el cinco por ciento del total de envases de vidrio,con una =

45

franca tendencia a la disminucién.

Fn estricto rigor,todo tipo de envase es no retornable,ya que frente a

las diversas ventajas que tiene este tipo de envase,en comparacién con
la de una minorfa de envases retornables,como no tener que disponer de
un espacio especial para guardar los envases y poder retornarlos,es de
cir,espacio para almacenarlos ya vacfos y el trabajo que implica su ma
nejo para retornarlos,no tener que incurrir en gastos para su manejo y
transporte,operaciones de lavado,gasto de agua,etc.,no compensa ni téc
nica ni econémicamente las tres o cuatro vueltas que en promedio puede
dar el envase de vidrio,motivo por el cual la tendencia en el mundo en
tero es que ya no se use envase retornable,motivo por el cual también

ya casi no se fabrique este tipo de envases de vidrio retornable,o se

46

fabriquen cada vez menos,
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CAPITULO VI

LA INFLUENCIA DEL ENVASE EN LAS VENTAS

1,- CONDUCTA DEL CONSUMIDOR Y DECISION DE COMPRA

El consumidor es el eje central en la comercializacién de cualquier =~
producto, Por lo mismo,los ejecutivos de Mercadotecnia siempre se han preocu

pado en conocer su comportamiento,

) Si bien no es tarea f4cil,es de suma importancia de terminar el por -
qué los consumidores prefieren algunos artfculos en lugar de otros,el por -
qué compran en determinada tienda,etc. Es decir,se requiere comprender mds -
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 explicacién de

su comportamiento no es evidente ni para é1 mismo,ya que si se considera

««.18 sorprendente variedad de productos que los consumidores bug
can,no es posible citar un solo y simple motivo que estén tratando de
satisfacer, Mientras los mercados industriales compran mercancfas y =
servicios, primordialmente con el propésito de obtener una utilidad,el
mercado del consumidor adquiere productos y servicios para lograr una

diversidad de satisfacciones de necesidades.1

Por lo expuesto,se deduce que un producto existe en el mercado solo si

los consumidores perciben que puede satisfacer sus necesidades.

En las compras influyen diversos aspectos psicolégicos y sociolégicos
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inherentes al consumidor (algunos de los cuales ya se definieron en el capf-
tulo I). Tales aspectos se tratardn ahora como parte integrante de un modelo
que los conjdgue,para contar con un instrumento de mercadeo valioso que nos
permita predecir cudl serd el comportamiento de los consumidores hacia los -

productos.

En el modelo que se presenta se detallan y agrupan los factores que -
afectan en la eleccién de compra,los cuales debe considerar el ejecutivo de
Mercadotecnia, No se pretende que explique totalmente la conducta del consu-
midor,aunque es posible que contribuya a aclararla, En efecto,tal como ya se
mencion, 8l se tratara de explicar la eleccién de los consumidores frente a

cualquier producto espec{fico,es casi seguro que se crearfan varias teorfas.

A continuacién se presenta un modelo del tipo estfmulo-respuesta,cuya

estructura bdsica se ilustra :

CAJA
NEGRA

ESTIMUIO - ~———p RESPUESTA

Estos modelos esplican el comportamiento humano como si estuviera
motivado por un estfmulo que d4 origen a una serie compleja de proce——
sos psicolégicos. Estdn representados aquf por el t&rmino "caja negra"
porque'no se pueden observar directamente, El término "respuesta" re-——
presenta la accién del comportamiento que desarrolla el individuo,como
resultado del estfmulo origina.l.2

Ios principales elementos del modelo se esquematizan a continuacién :



Compafifa

Ambiente

N
A

Externo

Interno

MODELO BASICO DEL COMPORTAMIENTO DEL C(.\X*ISI.]TVIID()R3

Factores
Personalidad Sociales Dinero
Sensaocién Percepcidn Comportamiento
Est{mulo w————p NECESIDAD —» Motivo - Meta/Objetivo

Retroinformacibn
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En el modelo se ilustra el comportamiento del consumidor como si estu~
viera impulsado por un est{mulo,que se define como cualquier fuerza o evento
que produce la excitacién de uno o mis sentidos y que puede Ser externo o in
terno. Cualquiera que sea su naturaleza,para el consumidor sélo serd apropia

do si llega por lo menos a uno de sus sentidos y produce una sensacién,

Una sensacién es la excitacién de un sentido. Representa un requisito
previo y es a la vez un ingrediente de la percepcién. Es importante observar
que las sensaciones son involuntarias y por lo tanto no estdn bajo el con——
trol del consumidor. Est&n mas bien controladas por el estfmulo y su origen.
Una vez que la persona que va de compras se Ve expuesta a una situacién esti
mulante,como por ejemplo al caminar por los pasillos del supermercado,hay =
una variedad de atractivos que activan sus sentidos. Es imposible impedir -
que los envases produzcan una impresién visual. Nose puede andar con los =

ojos cerrados,

Cuando se ha creado una sensacién,ésta todav{a debe responder a una ne
cesidad o predisposicién antes de producir percepcién y,en dltima instancia,
el comportamiento consciente del consumidor, Se puede describir una necesi~-
dad como una condicién inactiva en un individuo que,cuando se activa,produci
r4 algin tipo de comportamiento activo. Debido a que 1as necesidades se en=-
cuentran generalmente latentes y son vagas,representa un reto para todo ex=-
perto en Mercadotecnia el despertar y concentrar esas necesidades, Este pro-

ceso se llama motivacién y conduce a un deseo por un producto especffico,

Una predisposicién es una actitud,una tendencia a reaccionar en una -
cierta forma a un estfmulo. Puede ser favorable o desfavorable y refleja la
perceptividad del consumidor a un determinado tipo de estfmulo., Las necesida
des y las predisposiciones actdan en conjunto como un filtro,seleccionando -
los estfmulos favorables que conducen a una accién o determinando los estfmg

los desfavorables que ni siquiera inducen a la accién,

Si un estfmulo pasa por este filtro,se presenta la percepciém,que e8 =
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la interpretacién de sensaciones;representa un proceso mental que relaciona
las impresiones sensoriales con el marco de referencia de un individuo. Pues
to que la percepcibn estd sujeta a influencias {por la personalidad de cada
individuo y por los factores sociales),puede dar lugar a una considerable -
distorsién de la realidad. En todo caso,es un asunto personal y varfa de una

persona a otra,

Aparte de cualquier defecto que pueda tener un producto,la percepcién
del consumidor representa la clave del éxito o el fracaso del mismo, La per-
cepcibn del consumidor amerita un estudio cuidadoso y una atencién permanen-
te,ya que la forma en la cual el consumidor vea un producto,determinard si -

lo compra o no,

Las percepciones se componen de factores socioculturales y psicolégi--

cos que forman el marco de referencia de la persona.

Dentro de los factores socioculturales que intervienen en la composi-—

cién 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 psicolégicos estdn :

a) las experiencias de aprendizaje,
b) la personalidad,
¢) las actitudes y creencias,y

d) el autoconcepto.
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Un estfmulo percibido puede producir una motivacién. Ia motivacién es
estado de tensién (anhelo,deseo,urgencia e inclusive impulso) que hace que -
una persona actde a fin de reducir o eliminar esta tensifn, Como tal,una mo-
tivacién representa una necesidad activada y enfocada,que ahora est4 orienta
da hacia el logro de una meta. Kl problema para los ejecutivos de Mercadotec
nia es,como ya se mencion$ anteriormente,que los consumidores,pocas veces o
tal vez nunca,act@an en base a una sola motivacién. Por el contrario,son una
multiplicidad de motivaciones,a veces conflictivas,las que rigen la mayorfa
de los actos del comportamiento, La compra de un carro,por ejemplo,puede es-
tar influenciada por las motivaciones de prestigio,comodidad,seguridad o eco

nomfa, Es muy pocc probable que todas éastes lleven a la misma seleccién,

Por lo tanto,los consumidores tienen que establecer prioridades a sus
motivaciones y determinar cufles son mds 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 est{mulos representados en forma de publicidad, presentacién mds acorde -
del producto y otros elementos de 1a 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. Est4 orientado
hacia una meta y los cursos de accién que puede seguir son :

1) el consumidor puede decidir comprar y utilizar el productoj

2) puede llegar a la conclusién que necesita mis informacién y empieza a in-
vestigar,o

3) puede decidir abandonsr el asunto y no emprender ninguna accién,dejando -

latente su necesidad,

El dinero,dependiendo de su disponibilidad,es 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 satisfaccién producida,en una etapa que se llama retroinformacién,
El resultado de esta comparacién afectard su comportamiento en el futuro, -~
Una sola experiencia positiva produce satisfaccién que conduce a un refuerzo,
El reforzamiento continuado crea un hébito,que es 1la situacifn ideal,porque
gignifica 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 artf-
culo seleccionado con las cualidades positivas de los artfculos rechazados,
se crea un estado de ansiedad que se conoce como disonancia cognoscitiva,la

que aumenta segdin sea la importancia de la compra.
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2.~ LA IMPORTANCIA DEL ENVASE EN LAS VENTAS

. la vida humana ha cambiado desde que el hombre aprendif a enviar pro--
ductos frescos e intactos & través de largas distancias,apoyado principalmen

te sobre la funcién de los envases de contener y proteger los productos du~-
rante largo tiempo.

Sin embargo,el envase no cumple su misién totalmente ai transporta los
productos con seguridad pero nadie los compra cuando llegan al lugar de ven=-
ta. Un envase debe vender,al mismo tiempo que protege el producto que contie
rie. ’

En la época aotual,la distribucién de los productos al pfiblico en gens
ral 1a ejercen,sin lugar a dudas,los almacenes de autoservicio,en donde pue=
den ser seleccionados miles de artfculos que ya estdn debidamente envasados.
Es ésta la razén principal por la que debe concentrarse la mixima atencién a
la fuerza vendedora de los envases,ya que generalmente son los mejor disefla~
dos los que logran mayores volfimenas de ventas,debido a que se prefiere com=-
yrar artfculos bien presentados en lugar de aquellos que son exhibidos "po——
bremente",

Gracias a los almacenes de autoservicio,la tarea de vender y esperar -
al cliente ha dado mayor importancia al envase., Por ello,el fabricante de =~
hoy tiene que considerar,al envase de sus productos como el mejor vendedor =
de éstos,ya que habrd de influenciar al consumidor para que realice la com——
pra, independientemente del grado de sugestién que se le haya causado a tra~—
vés de la publicidad.

Por todo lo anterior,se afirma que el envase es un auténtico vendedor
silencioso. No hay duda de que la importancia de éste ha crecido a la par -
con los métodos de autoservicio,en los cuales la ausencia casi total de em——

pleados o dependientes que atiendan directamente al consumidor,hace m4s 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.Ade
m&s,no solo atrae a los consumidores,sino que refuerza la imagen del produce-

to e inspira confianza,

Por lo expuesto hasta ahora,se deduce que el envase actfa como un esti
mulante en el momento de efectuar una compra,ya que si estd bien diseflado -~
llama la atencién del consumidor,propiciando que éste sienta la necesidad de
comprar el producto que contiene,aunque en principio tal compra no hubiera -
sido planeada. Y eg que resulta obvio que "la vista de los productos es la -
causa de muchas compras",

Si por alguna razfn el consumidor considera que necesita mayor informa
cibn para tomar una decisidn de compra,el envase se 1a proporciona en forma
eficaz y convincente,logrando que el comprador perciba que el producto en -~
cuestién pueda satisfacer sus necesidades.

Sin embargo,en algunas ocasiones el envase no tiene una misibn 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 farmacéuticos,porque quien elige el producto es el médico y no el consu~
midorjlégicamente,si 1a eleccidén del facultativo se realiza en funcién de =
las caracterfsticas del producto y no por su envase,&ste podria casi desapa-
recer,limitdndose a ser un simple contenedor con instrucciones de uso, Pero
no es as{,porque &i bien el envase de este tipo de productos no influye en -
la seleccién de los mismos,tiene en cambio otras funciones importantes gue -
cumplir,como la de infundir confianza en la marca. Por lo tanto,no se debe -

prescindir del buen disefio de envases para estos productos.

Al respecto,los laboratorios de medicamentos no deben olvidar nunca -~
que sus envases,adn sin misién vendedora,forman una parte importantisima de
la imagen de marca que el consumidor se forma de los fabricantes de los pro-
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ductos que adquiere y de la copfianza que se les d4d a los mismos,

En conclusién,el envase de un producto es un instrumento de comerciali
zacién sumamente perfeccionado., Es mucho més que un mero contenedor o reci——
piente;se trata de una combinacién de componentes de cardcter muy selectivo

que transmite un mensaje de venta y ejerce una influencia de carfcter persua
sivo,
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NOTAS DEL CAPITULO VI

1 P.Kotler,ob.cit.,p.101,

2  Apuntes 8o,semestre de la carrera de Licenciado en Administracién (ma-
teria Decisiones y Estrategias de Mercadotecnia,1982).

3 Idem,.
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CONCLUSIONES

Ia Mercadotecnia es una actividad primordial en las operaciones que rea-
liza cualquier empresa. lstd integrada de diversos elementos interrela~-
cionados entre sf,que hacen posible que la comercializacién de los pro--
ductos y servicios que se ofrecen sea encaminada por los medios mfs ade~

cuados para cumplir con los objetivos establecidos.

Todo envase que csté encauzado a incrementar las ventas de los productos,
deberd cumplir con los objetivos,requisitos y valores seflalados en este

estudio., Es as{ que el envase ya no cumple solamente con la funcién de -
proteger,sino que ha evolucionado a través del tiempo y actualmente se -
deben tomaxr en cuenta la comodidad y el atractivo para hacer llegar un =

producto al consumidor de una manera f4cil y segura.

Bl diseflo del envase estd basado en un estudio profesional en el que in-
tervienen los responsables de las distintas &reas involucradas de una em
presa,atendiendo a un programa que permita tener resultados en un tiempo

determinado.

Para la elaboracibén o fabricacién de envases se cuenta con diferentes ma
teriales,cuyas caracter{sticas deberdn ser estudiadas a conciencia para

que puedan cumplir con las exigencias a las que serdn sometidos al momen
to en que el producto sea transportado,almacenado,exhibido y vendido, -
Por lo tanto,gracias al desarrollo alcanzado en la tecnologfa y en log ~
materiales para envasar,es posible la fabricacién de un buen envase que

cumpla con mayor eficiencia los objetivos establecidos y,al mismo tiempo,

al menor costo posible.
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El envase estd sujeto a leyes,reglamentos y acuerdos de cardcter federal,
los cuales regulan las relaciones entre los fabricantes y los consumido-
res de productos, Ademds,se considera que el envase es un contaminante -
debido, pcr un lado,a la carencia de educacién que tiene el consumidor al
momento de desecharlojpor ctro lado,a la deficiencia de los servicios de

limpieza.

tn esta &poca,el envase es tien importante porque no solo protege,sino -
que también vende el producio. No hay duda de que el ejecutivo de Merca-
dotecnia debe utilizar al envase como un arma esencial en la lucha comer

clal,con el fin de obtener zayores beneficios y utilidades.

Bl Licenciado en Administracién que se inicia en el desarrollo de su pro
fesién cozo ejecutivo en el 4rea de Mercadotecnia,estard en posibilida—
des de implementar o mejorar los programas de comercializacién de los =
productos de una manera eficiente,si considera como parte fundamental de
dichos prcgramas el buen diseflo de los envases,de acuerdo a los aspectos

indicados en esta tesis.
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ANEXOS

Para concluir esta tesis,a continuacién se tratan dos suplementos,los
cuales se titulan :

1 Asoclacién Mexicana de Envase y Embalaje

2 Entrevistas

El Anexo 1 tiene como objetivo destacar la existencia de la Asociacién
Mexicana de Envase y Fmbalaje como un organismo joven y dinémico 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 produccién de en-
vases,empaques 0 embalajes con la seguridad de encontrar la respuesta adecua

da a la cuestién que le concierna,

El Anexo 2 tiene como fin conocer el punto de vista de tres importan--—
tes ejecutivos de empresas productoras de envases,acerca de algunos aspectos
esenciales del envase que complementan o corroboran el contenido de esta te-

sis, Esto ge logré con la realizacién de entrevistas perscnales.
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" ANEXO 1

ASOCIACION MEXICANA DE ENVASE Y EMBALAJE

CONCEPTO

Ia Asociacién Mexicana de Envase y Embalaje es una agrupacién de empre
sasg,instituciones y personas,nacionales y extranjeraa.qué tienen como meta =
resolver los problemas de la Industria del Envase y Embalaje.

OBJETIVOS

Para lograr su meta,la AMEE tiene una serie de objetivos,los cuales -
son

1) Coadyudar al desarrollo de los estudios tecnolégicos,cientf{ficos y de Pro
duccibn,para fortalecer & las industrias relacionadas con los ramos de sn
vage y embalaje,.

2) Asesorar y asistir a los asociados en la solucién de problemas relativos
a la produccién,uso,manejo y comercializacién de envases y embalajes.

3) Fomentar actividades de engeflanza y capacitacién,de mvestigagidn Y desa—
rrollo tecnolégico y de promocién y de difusién en la materia,

4) Promover y participar en acciones encaminadas al desarrollo e implementa~
cién de normas industriales e innovaciones tecnolégicas.

5) Promover,organizar,patrocinar y participar en cursos,investigaciones,con=-
ferencias,seminarios, congresos,convenciones, aimposia,exposiciones y otras
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7)
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actividades similares,tanto nacionales como internacionales,en beneficio

de la industria mexicana de envase y embalaje,

Patrocinar y tramitar becas de capacitacién y especializacién en esta dis
ciplina,

Adquirir,conservar y difundir entre los asociados,informacién sobre avan-
ces tecnolégicos,oportunidades de inversifén,eventos mundiales,reglamenta-
ciones internacionales,andlisis de produccién y consumo,etc.,en la matge—=
ria.

Promover el establecimiento y reconocimiento de estudios profesionales de
postgrado en envase y embalaje.

Divulgar por medio de boletines,revistas y otros medios grdficos y audio-
visuales,informacién general sobre la industria y los beneficios que se -

derivan del uso de envases y embalajes eficientes,

Establecer relaciones profesionales con otras asociaciones nacionales e -

internacionales,a fin de intercambiar experiencias e informacién técnica.

Promover y coordinar acciones que beneficien a la industria nacional del

envase y embalaje,

Promover y realizar aquellas acciones adicionales que,dentro de los mar—

. cos legales,resulten en beneficio de la industria mexicana del ramo.

SERVICIOS QUE PRESTA

1)

Los servicios que presta la AMEE son los siguientes :

Boletfn mensual con informacién sobre las actividades de la Asociacién,
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2) Revista especializada,érgano oficial de la Asociacién 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 colaboracifn con el CONACYT,

5) Creacién de recursos humanos a nivel T&cnico Medio,en colaboracién con el

Centro de Estudios Tecnolégicos No.92 (CET-92).

6) Vinculacién con los L.A.N.F.I.(Laboratorios Nacionales de Fomento Indug=-

trial),como miembro de la Asociacibn.

7) Asesorfa en :
~ Asuntos legales
~ Asuntos de capacitacién
-~ Asuntos de mercados
~ Asuntos de informacién

- Asuntos tecnolégicos

REQUISITOS PARA SER SOCIO DE LA AMEE

Los interesados en pertenecer a la AMEE deben ser :

a) personas morales de los sectores pdblico,privado,mixto o social que ten=-

gan personalidad jurfdica mexicana (membresfa institucional),

b) personas ffsicas de nacionalidad mexicana o residentes en México en cali-
dad de inmigrados que demuestren poseer una experiencia mfnima de un aflo,
en labores directamente relacionadas con la funcién de Envase y Embalaje

( membresfa profesional),é
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¢) Personas f{sicas o morales de nacionaslidad o personalidad extranjera,asf

como todas las Instituciones Internacionales (membresfa corresponsal).
Podrdn ser miembros activos :

Inatituciones,productores,usuarios,distribuidores,exportadores,investi
gadores,educadores,disefiadores de 1 materiales,maquinaria,equipo y sistemas

en general,relacionados con el envase y embalaje.

As{ como :
i
Transportistas, promotores,reguladores y protectores de la salud pibli-
ca y del consumidor,publicistas y normalizadores,



tas

167
-ANEXO 2

ENTREVISTAS

En las tres entrevistas realizadas,se plantearon las siguientes pregun

¢ Qué es el envase ?

; Cuéles son sus caracter{sticas bdeicas ?

¢ Qué influencia tiene el envase en las ventas de los productos ?
¢ Qué estrategias se siguen para el disefio de los envases ?7

¢ Qué influencia tienen los costos de fabricacién de los envases ?
4 Cudl es la importancia de la Industria del Envase en México ?

¢ Qué beneficios ha trafdo el envase a la sociedad ?
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ENTREVISTA # 1

Realizada al Lic, José Antonio Hinojosa Petit,quien funge como Presi-—
dente del Comité Legal en la Asociacién Mexicana de Envase y Fmbalaje y es -
asesor del Grupo VISA,

Para el Lic. Hinojosa,un envase "es el conducto & través del cual los
productos se ofrecen al consumidor y lo pregservan del medio ambientej;ademds,

sirve para transportarlos y les d4 presentacién."

Asimismo,menciona que las caracterf{sticas que deben tener los envases
son

f) (ue sea adecuado al producto que va a contener.

2) Que el material que lo conforme responda a los requerimientos del produc-

to que envase,como por ejemplo la impermeabilidad,
3) Que sea poco voluminoso y no pese mucho.

4) Que sea lo mds econémico posible,siempre y cuando cumpla con las necesida
des mfnimas de manejo,transporte y conservacién del producto,asf como la

adecuada presentacién de éste.

Al preguntarle si los envases ejercen influencia decisiva en la venta
de los productos,menciond que "muchas veces se venden los productos por su =
presentacién wds que por su contenido..e.porque es fundamental en la mercado-
tecnia de los productos y refleja la imagen de la compafifa,"

En cuanto a las estrategias que se siguen para el disefio de los enva—
ges,dijo que éstas "...dependen del material que se use,del producto que se

vaya a envasar,o de lo que se vaya a transportar,"
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Con respecto a los costos de fabricacién de los envases,el entrevista-

do respondié que éstes van a depender del producto que se desec proteger,ya
que el envase es un auxiliar importante para su ventajy también van a depen-
der del segmento del mercado que se comercialicen los productos,porque lo ca
ro o barato es relativo segin quien los vaya a comprar. As{ mismo,dijo que -
puede hablarse del envase como encarecedor de los productos cuando &ste cum-
ple adecuadamente con sus funciones de comercializacién,presentacibn y proe-

teccibn,

Al cuestionarle j qué beneficios ha trafdo el envase en la sociedad ?,

respondif

"la BEconom{a moderna pricticamente no podrfa haber existido como tal -
si no estuviera sustentada por una industria del envae que ofrecieran los en
vages suficientes y adecuados para poder empacar y vender los productos,..."
Agregb "...toda la expansién del desarrollo econdmico del pafs,de una gran -
cantidad de productos,no podrfa haberse realizado sino es a través de un en-

vase y un empaque indicado."

Por el contrario,al inquirirle sobre las desventajas de los envases di
jo que en 8{ no se puede hablar de &stas solamente,sino que existen ventajas

y desventajas de un material con respecto de otro.

Como ejemplo de lo anterior,se refirié a loe envases retornables y no
retornables de vidrio,seflalande 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 comparacién con los no retornables,

2) Si ¢l mercado que abastecen es pequefio,entonces el costo de retorno a las

f4bricas envasadoras se puede absorber,como por ejemplo en algunas empre~
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gas envasadoras de refresco.
Desventajas de los envases retornables de vidrio :

Son pesados.

Requieren de un lugar especial para guardarlos antes de retornarlos a las

envasadoras.,
©1 manejo (refiriéndose al riesgo de romperse),

El transporte a su lugar de origen,en caso de que existleran malas v{ag -
de comunicacién y mas aifn cuando sea necesario abastecer mercados naciond

les.

El gasto que implica el tratamiento que se les debe dar (limpieza con -
agua,esterilizacién,etc,).

Ventajas de los envases no retornables de vidrio :

Su costo es menor debido a que el espesor del vidrio es delgado.
Se evita el riesgo de manejar los envases cuando estdn vacfos,

No es necesario volver a transportarlos a la f4brica envasadora,ya que de
ésto se encargan "los pepenadores" al recogerlos de los tiraderos de basu
ra,

Se ahorra el gasto del tratamiento para reutilizarlos.
Desventajas de los envases no retornables de vidrio :
Estdn expuestos a roturas al golpearse,debido a su menor resistencia,

Al hacer alusién al problema de la contaminacién ambiental producida ~-
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por los envases,el Lic. Hinojosa afirmé que "...el envase se convierte en un
residuo cuando de ja de cumplir sus funciones.," Concluyé diciendo : ",..la -
contaminacién no depende del envase,depende de que el usuario tenga la sufi-
ciente educacién para no tirar basura en la calle,como desgraciadamente lo -
haces..."
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ENTREVISTA # 2

Realizada al Ing. Octavio Uribe Ahuja,quien funge como Presidente de
la Seccién Papel y Cartén en la Asociacibn Mexicana de Envase y Fmbalaje y -
es Gerente General de Cartén y Papel de México,S,A, de C.V. Divisién Corruga

do.

Para el Ing, Uribe,un envase "es un medio que sirve para proteger,pre~
sentar y presecvar el producto,para que no solamente llegue al consumidor es
te contenldo ex Sptimas condiciones sine que al mismo tiempo sirva como una

forma de promeser 1a venta ddndole un atractive hacia el consumidor,"
En geguida seffalé las caracter{sticas que debe tener el envase,a saber

1) Que protejs.

2) Que 4e adapte que va a tener el producto. Todo lo que se refiere a la ope.
racifn deniro de la planta del clienteja lo que son bodegas,transportes y
al manlpule> ya en su comercializacién a través de tiendas de autoservie~
eio y tirnias de abarrotes,dependiendo del tipo de producto jque sea hasta

aue llegu: 1 3u destino final que es el consumidor,
5) QYue muestirs,cnando menos parcialmente su contenido,

4) Que su costo sea acorde al producto,sin olvidar la proteceibn y presenta-
cidn de Sste,

Referente a la influencia que ejercen loas envases en las ventas de los
productos,el entrevistado menciond que ",..es muy importante que la imagen -
del products,en su comercializacién,refleje qué cosa es lo que contiene el -
envasejes decir,no nos limitamos a proteger el producto al envasarlo,sino a

crear una izagen para que sea el comprador el que a través de esa imégen

cree la necesidad de comprar lo que contiene ese envase, O Bea,estamos bug-——
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cando que el envase venda."

También dijo que existe diferencia entre envase y empaque,al menos ted
ricamente, Agregé que no necesariamente se deben conjugar ambos en un produc
tojhay ocasiones en que solamente hey envase y en otras @nicamente empaque.

Esto vard dependiendo del tipo de producto.

Ia estrategle que se sigue para diseflar un envase la definié como "di-
sefic estructural",el cual consiste "en determinar el tamafio,el peso,el mane-
joyla presentacién y el uso final que va a tener un producto." ¥jemplificé -
el aspecto peso comparando el empaque y el erivase para una mdquina de escri-
bir y para una mufieca,respectivamente. Fn la mdquina,el objetivo principal -
del empaque es la protecciénjel de 1la caja que contiene la mufieca es la ima-

gen y proyeccién primordialmente,pasando a segundo término el de proteccién.

#n cuanto a la influencia que tienen los costos de fabricacién de los

envases contestd :

"No se puede determinar 1a incidencia (del costo),porque cada producto
es diferente. Cada uno tiene un valor diferente. Y no puede haber una regla
que diga : "la incidencia del empaque en un producto determinado no debe ser
arriba del 8 o 10 %." Es una infinidad de productos que se envasan en algfin
tipo de material (sic),y cada uno tiene un valor intrfnseco diferente,y su -

empaque es también diferente necesariamente en cada caso,"

Al cuestionarle ; qué beneficios ha trafdo el envase a la sociedad ?,
gefialé que los beneficios consisten,principalmente,en poder transportar los
productos a través de una red de distribucién que cada vez es mds sofistica-

da.

Con respecto a la contaminacién producida por los envases dijo lo si—

guiente :
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"Tenemos que pagar un alto precio por la comodidad y ventajas que en -
ciertos renglones nos brindan en la vida diaria algunos materiales no degra-
dablea;sin embargo,una adecuada legislacién ecolégica deberd situar a los di

ferentes envases en el lugar que m4s convenga al futuro ecolégico de México,"

Ademés,considera que el mexicano tiene una pésima educacién y muy poca
conciencia para el adecuado dep§sito de sus desperdicios. Afirmé categbrica-

mente

"Nosotros mismos - los cuales son muy culpables también las autorida-
des - estamos haciendo todo lo posible por acabar con el pafs,por acabar -~
con el medio ambiente en que vivimosino por cuando menos no empeorarlo mds,-

sino conservarlo en las condiciones ya bastante deterioradas que tenemos." -
Concluyé diciendo :

"Podos estamos cooperando & que cada vez se degrade mis el ambiente en
México."
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ENTREVISTA # 3

Realizada al Diseflador Industrial Ricardo Gémez Pérez,quien es Geren-
te de Manufactura y Control de Calidad de "Envases de Cuautitldn",S.A.de -
C.V,

Para el D.I. Gémez Pérez,el envase "es un envolvente dentiro del cual -
se va a proteger un producto X,ya puede ser este alimento,producto de manu--

factura o cualquier tipo de producto."
Sefialé las siguientes caracterfsticas como b4sicas en los envases ¢

1) Que retna los requisitos mercadolégicos en cuanto a medidas,es decir,que

no se salga de los estdndares establecidos en la empresa.

2) Que sea econémico,es decir,que no influya demasiado en el costo total del
producto, "Esto dependerfa del tipo de producto que se vaya 2 envasaryee.
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,aparte del atractivo que pueda
tener en el anaquel., "También es necesario pensar en qué utilidad se le -
pueda dar a fin de cuentas al envase,no solamente para contener el produc

to. Mas bien,que sea prdctico para el usuario."

Afirmé que la influencia que tiene el envase en las ventas ",,.es fun-
damental,...porque muchas veces es lo que determina la venta,mas que el pro=-

ducto en 8fe,."

Acerca de la diferencia entre envase,empaque y embalaje,el D,I. consi-

dera que 8{ existe,ya que son tres conceptos diferentes.
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"Pn esta empresa,el embalaje es la cajajel empaque es la bolsa dentro
del cual va el productojy no existe el envase porque nosotros no damos un -~

producto envasado,lo damos empacado."

Considera que las estrategias para disefiar envases son el punto mds im
portante de los mismos y que se pueden aplicar a la mayorfa de las indus~———

trias,

Como gerente que es,le d4 importancia al manejo adecuado del producto
dentro de la empresa,al volumen minimo de espacio que ocupe en el almacén y,
desde el punto de wvista produccién (proceso de fabricacién),a las ventajas -

que proporciona la mecanizacién en la fabricacién de los envases,

"El diseflo de un producto no solamente tiene que cumplir con los reque
rimientos del consumidor final,sino también hay que tomar en cuenta los re-—
querimientos en cuanto a proceso de fabricacién,didmetros,alturas,conicida=-

deB'oolou

Entiende como un buen disefio para un envase cuando se conjugan tanto -
las necesidades del consumidor como las del fabricante,sin que haya parciali
dad por una u otra, FEs decir, si el envase es funcional para el consumidor,~
pero no para produccién,a la larga serfa contraproducente para el mismo con-
sunidor porque se podrfa elevar el costo del producto,o porque podrfa haber

problemas de abastecimiento,o por algunos otros factores.

Respecto a los costos de fabricacién de los envases,indicé que éstos -

", ..dependen del producto que se vaya a envasar,"

Indicé que los clientes de “Fnvases Cuautitl4n" son los que evaldsn el
costo del envase en relacidn al precio que ellos establecen a su producto en
el mercado. "E1 5 % es lo que tienen evaluado nuestros clientes que debe cos

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 Envase en México comenta
",+se8 una rama industrial que ha surgido no por capricho,sino porque es una

necesidadjy no ha surgido recientemente,...siempre ha existido.”

Al referirse a la contaminacién indicé que no se ha tomado en cuenta,
Agregb : "honestamente,nadie se ha detenido a ver qué tanto puede afectar lo

que se eatd haciendo a la contaminacidn ambiental."

Bjemplific6 lo anterior refiriéndose a los envases de tipo “tetrapack"
para contener leche,el cual es excelente por su funcionalidad y economfa,pe=
ro es terriblemente contaminante porque se compone de pldstico y cartén,y al
degecharse no se puede usar ni como pldstico ni como cartén., Y mas adn,ya no

ge puede reciclar,
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