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INTRODUCCION

Esta tesis fue realizada con el fin de resaltar la -
importancia del Disefio Gréfico en la exportacién,

Se tratan varios puntos interesantes como: El GATT, sus
antecedentes, y rasgos méis importantes, México en el GATT,
dando informacién acerca de los productos que se exportan y
quienes los exportan principalmente.

Se habla también del Disefio Grifico en la actualidad, y
de todos sus conceptos como el color, tipografia, etc.

De la etiquetas, empaques, marcas y embalajes; sus
conceptos y tipos que existen.

La mercadotecnia con su campaiia puBlicitaﬁa y
desarrollo comercial de un producto, entre otras cosas.

Obteniendo con todo esto el rediseiio de etiquetas de
algunos productos, que participan en el GATT.
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L.- EL GATT

L.1. Antecedentes.- En el intervalo entre la segunda y
la primera guerra mundial, el comercio internacional
registro tasas menores que la produccién.

Esto se debi6 a la contratacién industrial, la crisis
financiera mundial y al incremento continuo de las
medidas proteccionistas resultado de una gran depresién.

En 1941 en E.U.A. ¢ Inglaterra buscaron establecer
principios bisicos que pudieran regir los intercambios
comerciales para cuando la guerra terminara.

Por todo esto, la organizacién Internacional del
comercio, elaboré un plan conocido como la "Carta de la
Habana", (del 21 de Nov. de 1947 al 24 de Mar. de
1948), en donde se establecieron los propésitos y
principios de una organizacién internacional de
comercio. Este organismo complementaria comer-
cialmente las funciones monetarias del FMI (Fondo
Monetario Internacional). Fue entonces cuando
decidieron efectuar negociaciones con la finalidad de
reducir los aranceles aduaneros.

Como consecuencia en Ginebra en 1947 fue la
primera conferencia de negociaciones sobre Aranceles
Aduaneros y Comercio (AGGAC) que por su nombre en
inglés es mejor conocido como GATT.

El acuerdo fue firmado el 30 de Octubre de 1947 por
23 estados miembros de 1a ONU y entré en vigor el 1 de
enero de 1948,

El GATT era tan sélo un organismo provisional
mientras que la carta de la Habana entraba en vigor, y
aunque esta fué firmada el 24 de marzo de 1948, nunca
entré en vigor.

EL GATT ENTRA EN VIGOR EL 1° DE ENERO DE 1948,



1.2. ;Qué es el GATT?.- El acuerdo general sobre
aranceles aduaneros y comercio mejor conocido como el
GATT por sus siglas en inglés (General Agreement on
Trade and Tariffs), es un acuerdo intergubernamental o
tratado multilateral de comercio.

Desde su inicio en 1948, el GATT se ha constituido
como un foro en el que los paises miembros analizan y
discuten las tendencias del gobierno internacional, asi
como las medidas que se aplican o distorcionan al
mismo.

Acutalmente el GATT consta de 92 paises miembros,
los cuales realizan aproximadamente el 80% del
comercio internacional.

El GATT est4 formado por cuatro partes:

PARTE 1: Cualquier ventaja que se otorgue a uno de los
paises miembros, deberd ser otorgada a cualquier pais
que forme parte del GATT.

PARTE 2: Reglas de conducta del comercio inte-
rnacional. Refiriéndose a la aplicacién de aranceles
(arancel- tarifa que se cobra como derecho a importar).

PARTE 3: Cliusulas operativas para la aplicacién de
aranceles,
PARTE 4: Medidas en favor de los paises en desarrollo,

GATT

EL GATT SIGNIFICA ACUERDO GENERAL SOBRE
ARANCELES ADUANEROS Y COMERCIO.



1.2.1. Objetivos.-

a) Lograr niveles mis altos de vida por medio de las
relaciones comerciales y econémicas con los otros
paises.

b) Lograr el pleno empleo y la elevacién del ingreso real
y de la demanda efectiva,

¢) Utilizacién de recursos mundiales.

d) Obtener una mayor produccién e intercambio
comercial. '

Los objetivos mencionados se realizan por medio de
acuerdos basados en:

*La reciprocidad y las mutuas ventajas. En un
aspecto positivo es, €l algo por el algo, siendo la base de
las cuotas entre los paises y en su aspecto negativo
pueden venir represalias por aumento de aranceles de
otros paises.

*La reduccién sustancial de los aranceles aduaneros
y de las demds barreras comerciales.

*La eliminacién del trato discriminatorio en materia
referente al comercio internacional.

1.2.2. Ventajas.- Dentro de un mediano plazo el
GATT, obligara una modificacién industrial para obtener
miis calidad y mejor tecnologia en un producto mexicano

y tener una mayor participacién en el mercado con
mejores precios y productos para el consumo interno,
(Esta puede ser una alternativa para entrar al mercado
mundial).

AL OBTENER LOS PRODUCTOS MEJOR CALIDAD Y
TECNOLOGIA, AUMENTARA LA COMPETENCIA SIENDO
EFICAZ EN TODOS LOS NIVELES PUDIENDO EXPORTAR Y
ASI EL PAIS INTEGRANTE OBTENDRA MADUREZ,
COMPROMISOS Y RESPONSABILIDADES.



1.2.3. Desventajas.- Pueden resultar ciertos efectos
como la desaparicién de pequefias y medianas empresas
nacionales o mayor nivel de desempleo.

1.2.4. Alguna Prohibiciones.-

*Permisos previos de importacion y establecimiento
de cuotas.

* Devolucién de cualquier impuesto directo al
suministro de fondos otorgados por ¢l gobierno,
(subsidio) para promover las exportaciones.

*La prictica del dumping, esto es, fijar un precio al
extranjero por debajo del nacional.
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L.3. Normas que lo rigen y necesidades para entrar
al GATT.

L.3.1. Normas que lo rigen.- Se basa en cuatro
principios;
a) La no discriminaci6n en el comercio. Este principio no
se encuentra en la cldusula de la nacién mis favorecida.
Toda coneccién arancelaria otorgada de un pais miembro
a otro, es extendida incondicionalmente a cualquier pais
miembro.
b) La reciprocidad. Cuando un pais miembro otorga una
concesion a otro, éste Ultimo deberd otorgar una
concesion equivalente al primero.
¢) La exitencia de competencia. El libre flujo de
comercio internacional crea y ya que el desarrollo de
cada participante es diferente se hizo necesario establecer
ciertas reglas de competencia que no distorcione o afecte
al intercambio comercial. De aqui viene la existencia de
aranceles que establece equitativamente, el grado de
proteccién de cada pais determinando también el grado
de competencia que existe de una nacién respecto a
otras,

~d) La consulta como procedimiento, Cualquier desicién

que tome un pais en materia comercial deberd ser



consultado con aquel pais al que afecte y si resulta
perjudicial a muchos de estos paises podrd ser
modificada.

1.3.2. Necesidades para entrar al GATT.- Las causas
principales para entrar al GATT: Debilitamiento de las
relaciones comerciales con el exterior. v

El continuo incremento en importaciones y el
decremento en las ventas con el exterior (provocaron
caida comercial al pafs), déficit en agricultura, ganaderfa
silvicultura, caza y pesca.

LG

Las causas mds importantes son tres:

1) Los| permisos por aranceles en la importacién se
sustituyen porque no hay délares, no hay divisas.

2) El desarrollo es limitado y no hay posibilidades de
importar,

3) Para tener divisas hay que exportar y esto nos va a
hacer méds competitivos.

Cuando un pais entra al GATT significa que ha
decidido seguir o adecuarse (reglas comerciales), a las
exigencias de este organismo.

Significa que deberd abrir las puertas al comercio
internacional, sustituir permisos previos de importacién
por aranceles, mantener el principio de reciprocidad,
vincular la actividad productiva a las corrientes
comerciales internacionales.

El entrar a éste no implica que un pais tenga que
elimin‘ar completamente los permisos previos de
importacién, cuotas, ni eliminar aranceles ya existentes.
Todo se llevard a cabo segin las excepciones, que se le
den al pais en cuestion.

ENTRAR AL GATT SIGNIFICA ABRIR LAS PUERTAS AL
COMERCIO INTERNACIONAL,



1.3, Excepciones.-

* Si el pas en cuestién, logra producir elementos que
antes requeriria de proveedores, externos o intemos; el
principio de la no discriminacién se aplica estrictamente.

* si ¢l pafs se encuentra en Vias de desarrollo, los
que ya estdn desarrollados no esperarén reciprocidad.

* La cl4usula de nacién mds favorecida se aplica en
forma restringida y a favor del pais en desarrollo.

* Existen cldusulas que permiten que un pais
imponga sus restricciones cuantitativas temporales a las
importaciones de algin producto, siempre y cvando:
Represente un perjuicio serio para la industria nacional.
Exista una conducta entre los paises de manera no
discriminatoria.

1.4. Palses que participan..- Existen tres clases de
miembros participantes: Las paries contratantes que son
miembros definitivos y son 83. Los provisionales que
son 3. Los territorios coloniales en los que se aplicaba al
GATT. Los estados coloniales que obtuvieron su
independencia y ahora son estados soberanos, se les
aplica todavia el acuerdo general esperando el
establecimiento definitivo de su politica comercial y son
25,
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CONDUCTA NO DISCRIMINATORIA ENTRE LOS PAISES.

14.1. Miembros definitivos.- Alemania (Rep. Fed.
de), Alto Volta, Argentina, Australia, Austria,
Bangladesh, Barbados, Bélgica, Benin Birmania, Brasil,
Burundi, Camerin, Canadd, Congo, Corea, Rep. de
Costa de Marfil, Cuba, Chad, Checoslovaquia, Chile,
Chipre, Dinamarca, Egipto, Espafia, E.U.A,, Finlandia,
Francia, Gabon, Gambia, Ghano, Grecia, Guyana, Haiti,
Hungria, Imperio Centro-Africano, India, Indonesia,
Irlanda, Islandia, Israel, Italia, Jamaica, Japén, Kenia,



Kuwait, Luxemburgo, Madagascar, Malasia, Malawi,
Malta, Mauricio, Mauritania, Nicaragua, Nigeria,
Noruega, Nueva Zelandia, Paises bajos, Pakistdn, Perii,
Polonia, Portugal, Reino Unido, Rep. Dominicana,
Rhodesia, Rumania, Ruanda, Senegal, Sierra Leona,
Singapur, Sri Lanka, Sudafrica, Suecia, Suiza, Tanzania,
Togo, Trinidad y Tobago, Turqufa, Uganda, Uruguay y
Yugoslavia,

AHORA YA SON MAS DE 92 LOS PAISES PERTENECIENTES AL
GATT.

1.4.2. Miembros provisionales. Colombia,
Filipinas, Tunez.
1.4.3. Nuevos estados independientes Angola,

. Argelia, Bahamas, Bahreim, Botswa, Cabo Verde,

Emiratos Arabes Unidos, Fiji, Canad4, Guinea-Bissau,
Guinea Ecuatorial, Kampuchea, Lesotho, Maldivas,
Mozambique, Papua, Nueva Guinea, Catar, Santo Tomds
y Principe Segchelles, Surinam, Swazilandia, Yemen
democritico y Zambia.

Un pais dispone de cierto tiempo para ingresar
definitivamente al GATT, ya que el proceso de
negociaciones es largo; el pais deberd realizar ajustes que
resulte operable para el pais obteniendo la incorporacién
de 6 a 15 aiios.

LS. Accesion o Adhesién.- En el articuto XXXIII
se obtiene el procedimiento para la accesién o adhesién
al GATT.

Para que un estado no miembro-pueda pertenecer
al GATT, deben adaptarse ciertas condiciones que de
comin acuerdo establecen las partes contratantes y el
gobierno del pais solicitante,

Y serd aceptado si una mayoria de los dos tercios de las
partes contratantes vota a favor.



Cuando un estado es aceptado, en ¢l GATT se
establece una reglamentacién especial ya que cada
estado al adherirse, establece un marco especial juridico
y econémico de aplicacion. ‘

EL PAIS SERA ACEPTADO SI UNA MAYORIA DE LOS DOS
TERCIOS VOTA A FAVOR.

1.6. México en el GATT -

1.6.1. Antecedentes.- Cada nacién aprovecha sus
propias ventajas disponiendo de su ubicacién geografica,
con todo esto hacen posible el intercambio de bienes y
servicios entre los paises, con respecto a la colocacién de
sus mercados, sus producciones agricolas, mano de obra,
etc.

Meéxico es un pais con una ubicacion geogrifica
muy buena y asi mismo es una naciéon muy rica en
recursos naturales y sus colindancias ocednicas nos dan
acceso por via maritima, :

Considerando el valor de produccién en México;
se le da un cuarto lugar, con todo y que México ha
mejorado notablemente su mano de obra, todo esto puede
incrementar un nivel en las exportaciones. La posbilidad
de que México se adhiera al GATT se realizé en dos
etapas: En la primera se establece el marco juridico y
econémico de aplicacion del acuerdo general, se
consignan derechos y obligaciones para México. Y en la
segunda: la negociacion de listas de conseciones
arancelarias.

El 27 de Noviembre de 1985 se presentd




formalmente la peticién para que México ingresara al
GATT. Se tomé la desicién y es ya un hecho, pero esto
no quiere decir que los productos se importen al
momento aunque México ya ha dado algunos pasos, el
GATT obligard eficiencia en todos los niveles, pues
existe la posbilidad de competencia extranjera,

El GATT obligard en un mediano plazo a las
industrias a tener mayor calidad, mayor tecnologia, y
obtener mejores condiciones de competencia en el
producto mexicano, y asf los mercados abrirdn sus
puertas a productos mds baratos y de mejor calidad.
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L.6.2. Ventajas.- Ubicacion geogrifica. Cercania
de mercados, produccion agricola, clima, abundancia de
mano de obra, costo,

1.6.3. Desventajas.- Falta de tecnologia propia,
bajo nivel de eficiencia industrial, baja produccion, poco
capital, precio alto de financiamiento, la planta industrial
no es homogénea, insuficiente coordinacién de politicas
cambiarias.

SE REQUIERE:

*Cambios a fondo en la produccién y
distribucion, :

*Incremento en investigaciones y desarrollo,

* Mis empleo y mejor calidad.

* Reorientacién y fomento de exportaciones.

* Sustitucion selectiva de importaciones.

* Generacidn neta de divisas.

* Sustitucion de servicios previos por un sistema
arancelario

*Y sobre todo: ;CONFIANZA!

MEXICO ES UN PAIS CON BUENA UBICACION GEOGRAFICA
Y UNA NACION MUY RICA EN RECURSOS NATURALES.



L.7. Exportadoras e importadoras mds impor-

tantes en México.-

La revista "Expansién” da cada mes uno de los
informes mis completos sobre las 500 empresas y

11

exportadoras mds importantes asi como sus productos.
A continuacién se presenta una lista de las 20

empresas principales:

POSICION

NODNEWN -

10
1
12
13

EMPRESA EXPORTADORA

Petréleos Mexicanos

General Motors de México S.A.
Chrysler de México

Met. Mex. Peficles S.A.de C.V.
Mexicana de aviacién

Teléfonos de México S.A. de C.V.
Ind. Minera Mexicana S.A. de C.V.

Volkswagen de Mex. S.A.

Ford Motor, Co. S.A.
Colanese Mexicana, S.A.
Aeronaves de Méx. S.A.
Trans. Maritima Mex. S.A.
Petrocel S.A.

PRODUCTO

Petréleo crudo

Motores

Autos y partes

Plata, Zinc
Transporte

Lada Internacional

Plata

Auto y refacciones

Motores
Poliéster

Transporte Aéreo
Transporte de carga
Dimetil teraflalato

DESTINO

E.UA.

E.UA.

E.UA.

E.UA.

E.UA.

E.UA.

E.U.A. Brasil
Japén China
E.U.A. Canadd
Alemania
E.UA.
América Latina
Canada E.UA.
E.U.A.

Japon
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14 Sidenirgica Lazaro Cardenas
15 Cifunsa, S.A.
16 Altos Hornos de Méx. S.A,
17 Tecomar, SA.
18 IBM de México S.A.

T 19 Rassini Rhem, S.A. de C.V.
20 Rimir, S.A. de C.V.

Varilla corrugada
Autopartes

Plancha

Transporte
Computadoras, maquinas
Muebles y resorte
Cubierta Poliure

E.UA.
E.U.A.
E.UA.
EUA.
América Latina
E.UA.
E.UA.

N\
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DESTINO DE EXPORTACIONES




POSICION

OCONOOMAEWN =

EMPRESA IMPORTADORA

Chrysler de Méx. S.A.
Cia. Nal. de sub. populares
Distribuidora Ges

" General Motors de México

Aeronaves de México

Volkswagen de México, S.A.de C.V.

Nissan Mexicana

Renault de México S.A. de C.V.
Cobre de México S.A. de C.V.
Met. Mex. S.A.de C.V.

Kodak Mexicana S.A.de C.V.
Seguros América S.A.

Hylsa, S.A.

Giba-Geigi Mex. S.A. de C.V.
Aluminio, S.A. de C.V.

Celanese Méx. S.A.

Hewlett Packard, de Guad. S.A.
Vehiculos automotrices mexicanos
Teléfonos de México, S.A. de C.V.
Cia. Nestlé S.A.de C.V.

PRODUCTO

Materias primas, maq.

Sorgo, soya, maiz
Acero inoxidable
Partes automotrices
Refacciones
Ensamble

Partes CKD
Automotrices
Cobre, blister

Papel fotogréfico
Componentes
Reaseguro
Chatarra

Productos Quimicos
Aluminio

Celulosa de madera
Partes

Partes automotrices
Equipo telfénico
Hojalata

DESTINO

E.UA.
E.UA.
EU.A
E.UA.
E.UA.
Alemania
Japén
Francia
E.UA.
Brasil
E.UA.
Inglaterra
E.UA.
Suiza
E.UA.
E.UA.
E.UA.
E.UA.
E.UA

Japén.




L7.1. Exportadoraé por giro.- ABONOS Y ALIMENTOS.- Frijol, carne congelada, galletas,
FERTILIZANTES.- Biozime. algodon, base para goma de mascar, borra de algodén,




BEBIDAS.- Tequila CEMENTO.- Cemento, Cemento gris.




COMERCIO.- Alimentos, Pasta de tomate, pigmentos. HULE Y PLASTICOS.- Hule sintético, llantas, corbatas.




IMPRENTA Y EDITORIAL.-Enciclopedias y libros. INDUSTRIA DEL CUERO Y DEL CALZADO.-
Calzado. :




FARMACEUTICA.- Productos quimicos, bioclinicos y JABONES, DETERGENTES Y COSMETICOS.-
otros, cdpsulas vacias, lisagil, colorante, cortisoporin, Materias primas.
antiflus des.




TEXTIL.- Poliéster, traje, mezclilla, pacas de algoddn, PAPEL.- Papel higiénico, cartoncillo, conos de cartén,
pantalén de mezclilla. papel bond.

QUIMICA.- Sulfato de sodio, electrodos, éxido de

plomo, etilemglicodes, estireno, cemento,

pentraclorontrobenceno,




1.8. Productos negociados por México con otro s
paises.- México negocié con distintos paises
industrializados por separado: c/u de ellos presentd las
listas de los productos de interés mutuo con ¢l objeto de
obtener concesiones arancelarias.

Las negociaciones se han dividido en 2 grupos: El
pedido de México y la oferta de las contrapartes, y el
pedido de las contrapartes, y la oferta de México.

Aqui solamente hablaré del pedido de las
contrapartes y de la oferta de México, que es lo que nos
interesa.

Las ofertas de parte de México son mayormente
granos y semillas para siembra, bebidas, alimentos y
preparaciones alimenticias y en animales para
reproduccion. En el sector industrial, esta maquinaria y
aparatos, material eléctrico, productos quimicos, metales
comunes y sus manufacturas.

1.8.1. Pedido de E.U.A. y oferta Mexicana.-
PRODUCTOS AGROPECUARIOS: E.U.A. solicita 116
productos, entre ellos, pasas de uva, ciruelas y
chabacanos fresco, almendra con y sin cdscara, peras
frescas y ciruela pasa.

- OFERTA DE MEXICO: La comisién de aranceles

aprueba 65 productos con algunos cambios; a) 52
productos como viceras de bovino, leche en polvo y
condensada, semillas para alimentacion humana y
animales para siembra. b) 3 productos que son
almendras con y sin cdscara, conservas comestibles de
carne de bovino. c) 4 productos de malta, el alcohol
lavirico, champaiia y bebidas alcohélicas de 23° a 25°, d)
2 productos de vinos de mesa. e) 1 producto, la cerveza,
f) y por iltimo vinos generosos.

*NOTA: Cada producto tiene un arancel determinado sin
comprometer o consolidando la licencia de importacién,
¢s por eso Ia division en incisos.

PRODUCTOS INDUSTRIALES: E.U.A. SOLICITA
310 pruductos con algunas modalidades. a) 19
productos, partes, piezas y refacciones para la industria
aerondutica y el niquel. b) 51 productos como
desperdicios de lana, polvo y accesorios de niquel, tubos,
mdquinas franqueadoras. c¢) 23 productos como gelatina,
grado fotogréfico,aparatos de refrigeradores, etc. d) §
productos: pieles, motores fuera de borda. ¢) productos
como guantes, medias y calcetines. f) 1 producto:
limparas de mercurio. g) 32 productos: sierras, cizallas,
mdquinas registradoras. h) 13 productos licencia a



futuro. i) 1 producto en aparatos para limpiar y secar
bellotas. j) 4 productos hidréxido de sodio, rodamientos
de rodillo.
1.8.2. Pedido de la Comunidad Econémica
Europea (CEE) y oferta Mexicana,
PRODUCTOS AGROPECUARIOS.-La CEE solicité 24
“productos.
OFERTA DE MEXICO.- Ofrecieron 16 concesiones con
un valor comercial igual a: a) 7 productos: mostaza,
levadura, cognac, whisky. b) 7 productos alimenticios
para diabéticos, mayonesa, panaderia fina, etc. c) 1
producto: vinos, d) 1 producto: la cerveza.
PRODUCTOS INDUSTRIALES.- La CEE solicité 64
productos.
OFERTA DE MEXICO.- Fueron 33 productos ofrecidos:
a) 8 productos: mantillas para litografia, refrigeradores.
1.8.3. Pedido de Japén y oferta mexicana.- Japén
no pide ningiin producto ni agropecuario ni industrial,
1.8.4. Pedido de Canadi y oferta mexicana.-
PRODUCTOS AGROPECUARIOS: Canadi pide 15
productos.
OFERTA MEXICANA: D4 un sélo producto: Semen de
animales.

PRODUCTOS INDUSTRIALES: Canadd solicita 18
productos.

OFERTA DE MEXICO: Productos: a) Quebrantadores
de mandibulas, miquinas de inyeccién de plistico, etc.
En otros productos no se registré corriente comercial,

EL GATT NOS EXIGE UNA MUY BUENA CALIDAD TANTO EN
EL PRODUCTO COMO EN EL DISENO.



Pertenecer al GATT significa un cambio en el
funcionamiento comercial de México. Pero es necesaria
1a liberacién de precios, la simplificacién burocratica, en
¢l comercio exterior, apoyos fiscales de acuerdo con la
modernizacién, que no son subsidios sino una
disminucién de impuestos.

Al entrar al GATT se exige una calidad muy alta
en los productos de exportacién, en cuanto a contenido y
presentacién del producto, es aqui donde el disefio
gréfico interviene, con el discfio de etiquetas, empaques,
etc.

Tomando en cuenta el color, la tipografia,
ilustracion, etc. en sf; es la atraccién visual del producto
1a que cuenta en un 50% para Ja venta de ésta. Ayudando
asf a tener un nivel de competencia equitativa con otros
paises, exportando los productos con una buena calidad
en el disefo.
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CAPITULO I

I1.- EL DISENO GRAFICO
1L1. Antecedentes
11.2. El Disefto Grifico en la actualidad
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II.- EL DISENO GRAFICO

IL.1. Antecedentes.- Disefio Grifico se entiende
como orientacién, composicién y combinacién de formas
y figuras.

Cuando no referimos al dibujo o pintura hablamos
de la composcién, ésta viene siendo el "diseiio” de la
obra, _

Crear un objeto en cualquier material es discfiar,
todos los artesanos han sido disefiadores y las funciones
de un disefiador y un creador (artesano) se han separado
haciendo el disefio independiente. Gracias ala publicidad
y a los medios de comunicacién el disefio grifico se ha
expandido. o

Todo lo que se puede comprar desde miquinas
hasta alimentos enlatados o empaquetados, han sido
disefiados, aqui es donde ¢l desefiador ha contribuido ya
sea en promocidn o disefic, formato, etc.

El Disefio Grifico ya como una profesion, surgié
a mediados del siglo pasado con el surgimiento de la
mdquina. Antes los productos se diseiiaban, fabricaban y
se distribufan por los mismos artesanos, no se
preocupaban por lo que hoy en dia nos interesa, como es
el empaque, la promocidn, las exportaciones, etc.

Naci6 asi, la manufactura en serie, repartiendo el
trabajo y creando nuevas profesiones, entre ellas el
diseiiador grifico, ayudando al progreso de las empresas,
industrias y a la sociedad.

~ Se puede decir que surgio cuando se reconocié la
necesidad y deseo de nuevos productos de manera que
éstos comunicaran 1a informacidn visualmente.

En el siglo XIX, cuando los productos
comenzaron a tener mayor importancia en la
presentacién y el empaquetamiento, el disefio grifico ha
tenido mds importancia y mayor impacto visual.

EL DISENO GRAFICO SE EXPANDE CADA VEZ MAS.



I I

As{ mismo importaron los demds aspectos de
disefio en el comercio, 1a industria, tecnologia y
arquitectura.

Uno de los primeros disefiadores gréficos fue
Geofroy Tory quien disefi6 libros y paginas jugando con
el texto, ilustraciones y mérgenes.

Aunque la industria, el comercio y el arte no
marchen con armonia puede decirse que parte del disefio
actual consiste en combinar estos campos.

El disefio grifico comenzé en los 60's en Europa,
pues tuvo su avance gracias al consumo, el cual aumenté
en la radio, t.v., periodismo, publicacién de libros,
publicidad y mds adn por las técnicas de impresién que
afectan en la calidad y la economia de la reproduccién
del color.

IMPRESION OFFSET .
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SON VARIADOS LOS MATERIALES QUE UN DISENADOR
UTILIZA PARA REALIZAR SU TRABAJO.
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11.2. El Diseio Grdfico en la actualidad.- El
disefiador grafico en la actualidad tiene mucho campo de
trabajo como por ejemplo en la elaboracién de anuncios
y carteles, camisetas, sellos, etc. diseia en diferentes
campos coine la cerdmica, rotulacion, textiles, fotografia,
en organizaciones turisticas, etc.

En las nuevas dreas de un disefiador esti el disefio
de portadas de libros, revistas, discos, cereales,
detergentes, o cualquier producto etiquetado 0 empacado,
convirtiéndose asi en un elemento muy importante para
la venta de productos,

Aunque exista una gran cantidad de materiales, €l
disefiador debe saber explotarlos econémicamente y
saber manejar también el lenguaje de signos e imdgenes.

Existe ya una gran cantidad de equipo para que un
disefiador obtenga la mejor calidad posible desde ldpices,
borradores, estilografos, hasta la reproduccién de dibujos
por medio de fotomecdnica y la computadora.

Todo este equipo ha ido evolucionando poco a
poco hasta los mis nuevos adelantos tecnoldgicos, y es
por eso que el disefio alcanza un nivel de los més altos
dentro de las artes grificas.



CAPITULO III

I1.- CONCEPTOS DEL DISENO.-
IL1. Color

TIL1.1. Papel que desempefia el color en el
mercado.

111.1.2. El color, un eficiente vendedor.

IIL1.3. Legibilidad

11114, Legibilidad en otros textos

1IL.1.5. Tipografia

111.2. El color y el producto

111.2.1. Identificacién del producto de
acuerdo al color.

11.2.2. El color, una caracteristica para
diferenciar un producto dela misma
firma,

113, Visibilidad

111.3.1, Visibilidad de 4ngulo

111.3.2. Visibilidad por luz natural

| 111.3.3. Atraccién visual
i : H1.4. Opciones de uso
l

1114.1, Fotografia
111.4.2. Nustracion
[ 111.4.3. Gréficos
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I11.- CONCEPTOS DEL DISENO

IIL1. Color- Muchos cientfficos han intentado
descubrir el fenémeno del color, por medio de la ciencia
moderna se sabe que ¢l color es captado por ondas
dependiendo de la longitud y el mimero de oscilaciones
determinando las diferentes sombras, provocando en las
personas diferentes sensaciones, :

Los colores tienen efectos desicivos en la gente
tanto psicolégicos como fisiolégicos por ejemplo: si
tenemos dos empaques uno de color blanco y otro de
color rojo; ¢l rojo lo veremos porque todos los colores
son absorbidos por la luz menos el rojo, y el blanco
porque rechaza todos los rayos.

IIL1.1, El papel que desempefia el color en el
mercado.- Nuestros sentidos son susceptibles a los
efectos y reacciones que produce el color. Este es un
elemento muy importante en el empaque ya que los
impresos mejoran y hacen que la memoria retenga algiin
factor distintivo haciendo que el empaque sea ficilmente
reconocido.

Aunque el color intervenga en las ventas de algin
producto, existen otros factores que vienen siendo, la
competengcia, precio, calidad, etc.

El color es un medio eficaz en ¢l mercado, ya que

enfatiza el cardcter de un producto.

EXISTEN OTROS FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA
VENTA DE UN PRODUCTO.

Son varios los factores que mejoran 1a venta de un
producto:

* La calidad del producto

* Marca e imagen corporativa.



LA LETRA PUEDE ESTAR IMPRESA EN DIAGONAL,
VERTICAL U HORIZONTAL, DE LETRAS MUY LARGAS, ETC,
TODO DEPENDE DEL TAMANO O FORMA DEL PRODUCTO.
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111.1.4. Legibilidad en otros textos.-En estos
textos se especifica generalmente la composicién del
producto, peso, precio, instrucciones de uso, elaboracién,
etc. Hay clientes que gustan de leer las instrucciones y
seguirlas al pie de la letra, por lo tanto no debe ser
impreso en letras demasiado pequeiias, sobre colores
dando poca legibilidad.

Por ejemplo, las letras negras impresas sobre azul
oscuro o amarillo impreso sobre blanco.

I11.1.S. Tipografia.- Es el término que se emplea
para describir un método de impresion con una superficie
en relieve, pueden ser tipos o una plancha por medio de
fotocomposicién.

Cuando un texto o una palabra (titulo o subtitulo)
va a ser impreso; uno de los factores mds importantes
que intervienen es el espaciado de las letras,

Si se deja demasiado espacio entre letra y letra o
palabra y palabra la lectura se dificulta o se corta, es por
eso que debe tomarse en cuenta el espaciado en la
tipografia,

I11.2. El color y el producto.- Existen varios
puntos o caracteristicas entre el color y €l producto como
lo son:



* Precio

* Competencia

* Efecto de empaques en propagandas de oferta y

promocion.

* Situaciones econdmicas (tendencia de ventas y

ofertas, sustitucién por productos inferiores o de

menor calidad, importacién y exportacién,
politica, etc.)

I1L.1.2. El color, un eficiente vendedor.- El color
juega un papel muy importante en las ventas de un
producto, pues tiene diferentes funciones:
1-Llamar la atencién
2-Hace al producto reconocible
3-Mis f4cil de recordar
4-Hace el texto claro y por lo mismo legible
5-Crea efectos 6pticos
6-Relaciona el contenido
7-Da asociaciones positivas
8-Atrae emociones
9-Denota la individualidad de un producto dentro de una

serie
10-Inspira confianza y es convincente
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Se ha demostrado que los colores amarillo,
naranja, rojo y verde ( en ese orden) atraen mis por
simpatia que por visibilidad, aunque existe un porcentaje
de atraccién de los colores, y es el siguiente:

Naranja 21.4%
Rojo 18.6%
Azul 17.0%
Negro 13.4%
Verde 12.6%
Amarillo 12.0%
Violeta 5.5%
Gris 0.7%

Se usa también el contraste del color, que se
obtiene usando los colores complementarios con
diferente brillantez e intensidad. Aunque el uso de éste
puede empeorar la visibilidad,

Los colores fluorescentes tienen un poder de
atraccion muy bueno, pero son usados rara vez por su
costo que es relativamente alto, y puede llegar a tener
algun efecto negativo.

Es muy importante no olvidar que a cada articulo
puede corresponder un color dependiendo de su
asociacién y no causar agresividad en €l.



a) Gusto

b) Olor

¢) Apariencia

d) Peso

¢) Temperatura

Aunque el color no ticne solamente Ja habilidad de
indicar el tipo de producto, nos puede expresar en
algunos casos de que producto se trata,

a) Gusto.- Se relaciona de la siguiente manera:
dcido_____Verde amarillento, amarillo verdoso
duke_____Naranja, amarillo o rojo

dulzén____Rosa

amargo___Café, azul oscuro, verde olivo, violeta.
salado____Gris con verde pélido, o azul pilido.

b) Olor.- Se relaciona de la siguiente manera:

pigmento, anaranjado

ligeramente sazonado verde

oloroso violeta, lila correspon-
diendo al tipo de olor.

escencia de pino, ___verde

olor agradable colores puros y
delicados.

olor desagradable colores oscuros, princi--
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palmente cilidos o calientes.

. Estos dos dltimos son en general.

¢) Apariencia.- Se relacionan de Ia siguiente manera;
Contenido sélido y compacto___Café oscuro, sombras

de colores oscuros en general.

Contenido liquido, verde frio y azul verdoso

Espeso o cremoso, rosa pastel

Productos en polvo, café tendiendo hacia el ocre o
amarillo.

d) Peso.- Se relaciona de la siguiente manera:

ligero blanco o amarillo

pesado____colores fuertes, violeta y negro.
El orden de los colores de acuerdo al peso es el siguiente:
Blanco
Amarillo
Verde
Azl
Ptirpura
Gris
Rojo
Negro
¢) Temperatura.- Se relaciona de la siguiente manera:
frios___Claros, verde azul.



a) Gusto

b) Olor

c) Apariencia

d) Peso

¢) Temperatura

Aunque el color no tiene solamente la habilidad de
indicar el tipo de producto, nos pucde expresar en
algunos casos de que producto se trata,

a) Gusto.- Se relaciona de la siguiente manera:

&cido, Verde amarillento, amarillo verdoso
duice Naranja, amarillo o rojo
dulzén____Rosa

amargo,__Café, azul oscuro, verde olivo, violeta,
salado___Gris con verde pélido, o azul pélido.
b) Olor.- Se relaciona de la siguiente manera:

pigmento anaranjado

ligeramente sazonado________verde

oloroso violeta, lila correspon-
diendo al tipo de olor.

escenciadepino_________ verde

olor agradable colores puros y

delicados.

olor desagradable colores oscuros, princi--
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palmente cdlidos o calientes.

Estos dos dltimos son en general.

c) Apariencia.- Se relacionan de la siguiente manera:
Contenido sélido y compacto___Café oscuro, sombras
de colores oscuros en general.

Contenido liquido verde frio y azul verdoso

Espeso 0 cremoso 1052 pastel

Productos en polvo, café tendiendo hacia el ocre o

amarillo.
d) Peso.- Se relaciona de la siguiente manera:
ligero blanco o amarillo

pesado____colores fuertes, violeta y negro.
El orden de los colores de acuerdo al peso es el siguiente:
Blanco
Amarillo
Verde
Azul
Pirpura
Gris
Rojo
Negro
e) Temperatura.- Se relaciona de la siguiente manera:
frios___Claros, verde azul.



caliente, oscuros, anaranjado.
I11.2.1. Identificacién del producto de acuerdo al

color.-

Comida____los alimentos en general se presentan en
colores amarillos con cierta cantidad de verde.

spaghetti__amarillo

mafz, amarillo rojizo

leche_____azul oscuro, pélido y blanco

café café oscuro, oro

cocoa y chocolate en polvo, café, amarillo

comida de animales amarillo, crema

vegetales________ amarillo y un poco de verde pilido

especias verde, gris, rojo cuando son muy fuertes

carnes verde

bisquet amarillo, café pdlido

chocolate rojo, naranja (cvando es dulce) café, azul
pélido (Cuando es ingrediente).

comida congelada verde azulado, blanco

Otros productos:

jabén en polvo____azul, blanco,a veces verde.

jabon____café, azul pilido

limpiador fuerte____rosa, turquesa, (jabon fino de mano)
gris, beige, (grueso,jabon para hornbres).
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Pulimento para muebles sombra café

Pasta de dientes. tonos azules, blancos

Farmacéuticos naranja, rojo, verde pasto, blanco

Anti-irritantes beige, azul acero, blanco

Cosméticos rosa y azul pastel

Perfumes_________ violeta, lila

Productos para higiene sanitaria___rojo, ultramarino,
blanco.

Productos de higiene personal sombras lila
Sedante y productos con efecto____café, azul pilido
Ténicos_______ rojo, naranja

Insecticidas amarillo, negro

Pulimento de zapatos___amarillo, negro
Pulimento de pisos amarillo, negro
Desinfectantes ultramarino, rojo, blanco

Productos de bebé rosa y azul pilido

Sales de baiio, verde oscuro y pdlido, blanco

Bronceadores naranja, amarillo, dorado, tonos
café

Hojas de afeitar_______gris azul medio con tonos rojos

Cigaros_____ sombras cafés (tabaco) rojo,
blanco.

De acuerdo al tipo de tabaco:



mentolado verde pélido, blanco
oriental naranja, amarillo y blanco
tabaco negro. café, amarillo cafetoso

111.2.2. El color, una caracteristica para
diferenciar un producto de 1a misma firma.- Cuando el
color en un mismo producto cambia, nos indica una
especializacién; para poder diferenciar los productos
correspondiendo cada color con el efecto simbélico o
sensacién de éste.

EN UNA LINEA DE SHAMPOO, INDICANDO, CUAL ES PARA
EL CABELLO MALTRATADO, SECO, TENIDO, ETC. FACILITA
SU FUNCION POR MEDIO DEL COLOR.
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1LY, Visibilidad.-

HIL3.1. Visibilidad de dngulo.- Es importante
determinar la visibilidad de un producto, refiriéndose a
etiqueta, empaque, etc. vista desde diferentes dngulos,
tratando que el producto esté en un exhibidor para
reconocerlo de diferentes dngulos.

Por ejemplo: Un producto es més visible si en el
disefio se coloca una franja de otro color que siendo el
producto de un solo color.

I11.3.2. Visibilidad por luz natural.- Las ventajas
que se tiene al ver un producto con luz natural son las
siguientes: Se identifica el producto mds facilmente, se
reconoce la marca, mayor legibilidad de texto impreso,
mejor apreciacién del color.

I11.3.3. Atraccion visual.- Cuando un cliente llega
a una tienda, basta con que de una hojeada y en cuestion
de segundos se dirigird hacia el producto de mayor
atraccion visual, es por esto que es importante la parte
que juega un disefiador en relacién al producto.
En poco tiempo el cliente reconocerd la marca o alguna
otra caracteristica .

H1.4. Opciones de uso.-

11.4.1. Fotografia.- Un disefiador se relaciona con




la fotograffa de diversas maneras: puede ser el caso de un
producto con fines publicitarios, en el cual el disefiador
hace un dibujo y el fotégrafo se basa en é1 aunque
algunas veces es necesario redisefiar el dibujo a causa de
que no pueda coincidir 1a fotografia y el disefio.

Otra de las maneras es que el disefiador trabaje
con fotografias de archivo y solo se dedicard a
seleccionar las mds convenientes y adaptarlas a su
diseiio; por lo mismo es conveniente que el disefiador se
convierta en su propio fotégrafo.
VENTAJAS DE LA FOTOGRAFIA.- Una fotografia
resulta més efectiva que una ilustracion; ya que muestran
veracidad, realismo y muchas veces los clientes se ponen
en la misma situacion.
DESVENTAJAS DE LA FOTOGRAFIA - La desventaja
que podria mostrar este medio es el costo, pues si no se
cuenta con un buen presupuesto se tendrd que recurrir a
la fotografia de archivo. (estas fotografias estardn a
disposicién de cualquiera y ninguna persona tendrd
exlusiva).

111.4.2. Ilustracion.-Es una produccién de
imdgenes empleadas para comunicar algo; basada en
técnicas artisticas y es considerada un arte en el medio.

DESIEN

e
e

EL DISENADOR HACE UN
BOCETO O DIBUJO Y EL
FOTOGRAFO SE BASA ENEL,

FOTOGRAFIA FINAL
DESPUES DEL DIBUJO.




ambiente comercial por lo mismo las demandas sociales 111.4.3. Grificas.- Un grifico es la manera de

y econémicas determinan la forma de ilustracién, representar algo mediante lineas, ﬁ_guras y signos.

LA INTERVENCION DEL DISENADOR GRAFICO:
Algunas epersonas dicen que un color es un

proceso artistico, y que el empaque y la etiqueta pueden

tener los colores apropiados y no ser creado siguiendo un

esquema tomando en cuenta hasta el tltimo detalle.

LA ILUSTRACION ES OTRO MEDIO DE COMUNICACION UN GRAFICO REPRESENTADO POR LINEAS DIRA MUCHO

MAS SI SE LE APLICA EL COLOR ADECUADO,



CAPITULO IV

1V- ;QUE SON ETIQUETA Y EMPAQUE?
IV.1. Etiquetas
IV.L.1. Tipos de etiqueta
IV.2. Marca
IV.3. Embalaje
1V.4. Empaque
1V.4.1. Tipos de empaque
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IV.- ;QUE SON ETIQUETA Y EMPAQUE?

La etiqueta y el empaque hacen el producto. Un
buen producto presentado por una etiqueta 0 empagque no
vende a menos que el cliente recuerde la marca en
particular. O por otro lado puede ser que la calidad del
producto no sea buena (en cuanto al contenido).

IV.1. Etiqueta.- La etiqueta es la que lleva la
informacién acerca de el producto, puede ser parte del
embalaje o simplemente una hoja de papel pegada sobre
el producto. Es por eso que existe una estrecha relacion
entre embalaje, etiqueta y marca.

IV.L.1. Tipos de etiqueta.- Existen varios tipos de
etiqueta y estos son: de marca, de grado o calidad y
descriptivas o informativas.

DE MARCA: Es la marca en sf aplicada al producto o al
embalaje o empaque.

DE GRADO O CALIDAD: Acredita la calidad como
una letra, niimero, palabra, etc.

DESCRIPTIVA O INFORMATIVA: Describe la
informacién o uso de un producto de manera grifica o
escrita, indicando también las caracteristicas principales
especificando el tipo de producto si es venenoso, etc.

Un producto obtiene su propia imagen cuando
ticne un buen disefio (es decir, una caracteristica que lo

distinga de los demds).

El disefio es importante para la presentacién del
producto, mejora sus ventas, aumenta su calidad y reduce
sus costos de fabricacion.

Se puede decir que una compaiiia ha completado
¢l desarrollo de un producto cuando haya establecido
todos los atributos de un producto como: I seiio de
empaque y etiqueta, tamaiio, tipografia, etc.

EJEMPLOS DE PRODUCTOS YA A LA VENTA.



IV.2, Marca.- Puede decirse que el producto se
distingue por su marca ya sean términos, palabras,
diseiios, simbolos, etc.

La marca nos puede asegurar una calidad estable
en el producto, y se puede variar el precio. Una buena
marca debe tener un nombre ficil de pronunciar; esta
debe ser variable para tener la capacidad de ser afiadida a
nuevos productos de la linea que se trate.
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La casa del buen cafe

LA MARCA ES UN PUNTO IMPORTANTE PARA DISTINGUIR
UN PRODUCTO.
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Las compaiifas o intermediarios que no tienen
marca, es porque no quieren tener responsabilidad con la
calidad y promocion,

En cambio las que ticnen miis de un producto usan
cuatro estrategias.

1- Dar una misma marca a una familia o serie de
productos.

2- Dar un nombre distinto a cada producto.

3- Dar marca familiar para cada clase de producto o
productos similares.

4- La marca registrada de una compaiia puede ir
combinada con el nombre del producto.

Una compaiifa puede también usar varias marcas
para diferentes calidades a los productos dependiendo de
éste.

IV.3. Embalaje.- Es embalaje el que protege el
producto, algunas razones son: proteccién del producto
desde ¢l fabricante hasta el consumidor, puede dar una
mejor apariencia y aumenta sus ventas, un mayor nivel
de limpieza y salud.

Los diferentes disefios de embalaje (tamafios,
formas y otras caracteristicas) aumentan la comodidad en
los clientes.



IV.4, Empaque.- Las cajas, envases con alguin
disefio propio son importantes para la conservacién y
transporte de los productos aparte de tener una funcién
publicitaria y convincente. (persuasiva).

Al construir un empaque se debe tomar en cuenta
cada una de las caracteristicas y cada una deberd tomar
en cuenta que debe tener su propio cardcter as{ las lineas,
formas, colores, o disefio en sf tendrdn una continuidad o
simplemente cierta relacién entre las mismas.

IVA.L. Tipos de empaque.- El tipo de empaque se
determina de acuerdo al contenido si es liquido, en
polvo, sélido o granulado. Puede ser:

*Caja

*Frasco de cristal

*Plastico
DE CAJA: Para productos secos granulados etc.

DE CRISTAL: Liquidos, polvos.
DE PLASTICO: Sélidos, etc.

El empaque cumple con una funcién ( una buena
proteccién y reutilizacién de el mismo y buena
adaptacién de su consumo); y una funcién econémica.
Simplificacién de almacén y transporte y la més
importante que es la funcién de publicidad, mejorando el
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manejo del producto, reduciendo el precio como
resultado de la produccién en masa.

DIFERENTES PRODUCTOS DE UNA MISMA MARCA.
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AL UJIPAK
EL EMPAQUE NO DEBE CONDUCIR A UNA SIMPLE COMPRA, UTILIZACION DE DIFERENTES COLORES PARA LOS
SINO QUE DEBE SER LA CAUSA DE REPETIDAS COMPRAS DIFERENTES SABORES EN UNA MISMA MARCA.

PRESIONANDO AL CONSUMIDOR A SER FIEL A LA MISMA
MARCA.



CAPITULO V

V.- MERCADOTECNIA
V.1, Planeacion y desarrollo comercial de un
producto.

V.2. Planeacién de una campaiia publicitaria.

V.2.1. Promocién de ventas
V.2.2. Venta personal

V.2.3. La campafia publicitaria
V.2.4. Publicidad de productos.
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V.- MERCADOTECNIA

Antes el disefiador no conocia la importancia del
mercado y diseiiaba estéticamente nada mds, ahora una
de las tareas del disefiador es "visualizar”,

El disefiador debe tener mucha creatividad y
depende de €l la interpretacién que se le pueda dar y la
comunicacién y estética que el cliente encuentre.

V.1. Planeacion y desarrollo comercial de un
producto.- Esta se debe llevar a cabo con el fin de
colocar o lanzar el producto en el tiempo convenido a
precio razonable, cantidad necesaria y con una
presentacion conveniente.

Un producto es apropiado cuando armoniza y
engloba cosas de cardcter propio y cuando su uso sirve
de modo satisfactorio a lo destinado.

Se necesita investigar quién compra, qué compra,
frecuencia, lugar, etc. Analizando estas referencias nos
daremos cuenta de la importancia del producto con su
disefio de etiqueta o empaque.

El disciio de etiqueta o empaque de un producto
es escencial para el prestigio del creador.

Debe también ver métodos sencillos para la
elaboracién de ésta asi como los materiales y costos.

El diseiio en la promocién de las exportaciones es

importante para la industria nacional porque sirve como
base a sus actividades y exige como en cualquier otro
disefio una muy buena calidad.

e
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UN PRODUCTO SE DEBE DE IDENTIFICAR CON SU LUGAR
DE ORIGEN,

El diseiio satisface de modo directo o indirecto las
necesidades humanas. El diseiio en si tiene como
objetivo ordenar, acomodar, componer, lograr dentro del
cardcter del propio producto un todo integrado por varios
elementos.



Es necesario aprovechar las condiciones y
antecedentes del disefio, utilizando mis el talento natural
y una calidad completa con el propdsito de despertar
interés o curiosidad por los productos de nuestro pais,
aplicando todos los detalles propios de la regidn,
permitiendo que se identifique con el lugar de origen,

El diseiio se aplicard en etiquetas y empaques de
los productos para lograr €l objetivo en la exportacién,
tomando en cuenta tres metas:

1- CALIDAD PLASTICA: Identificacién del producto
con su lugar de origen o uso.

2- CALIDAD FUNCIONAL: Que indique su funcién o
SU uso.

3- CALIDAD ECONOMICA: Que sea bajo costo desde
el material y el procedimiento en la fabricacién
cumpliendo asf con otros paises.

V.2. Planeacién de una campaiia publicitaria.-
Cuando un comerciante da informacién de un producto o
servicio por medio de la publicidad, la venta personal,
exhibicién, promocién de ventas y relaciones publicas;
se le llama CAMPANA PUBLICITARIA.

V.2.1. Promocidn de ventas.- Se le llama asi a las
ventas personales, incluye muestras gratuitas, cupones,

cursos, etc. todo esto es usado para estimular ventas.

V.2.2. Venta personal.- Es la forma de vender en
1a que un representante y un cliente se encuentran cara a
cara.

V.2.3. La campaiia publicitaria.- Son una serie de
anuncios publicitarios relacionados entre si sobre un
tema especifico cumpliendo con determinadas metas.

Estos anuncios se pueden combinar con otras
actividades.

La campaiia tiene cuatro factores:
1- Establece objetivos

2- Elabora un presupuesto

3- Lleva a cabo la campaiia

4- Selecciona medios.
1-ESTABLECE OBJETIVOS.-

a) Presentar el producto

b) Incrementar las ventas

¢) Atraer clientes

d) Dar pestigio a la compaiifa proporcionindole

un servicio piblico.

€) Apoyar un programa de ventas.

f) Adquirir una cartera de clientes comerciales.



2- ELABORAR UN PRESUPUESTO.- La cantidad de
dinero que se pueda gastar en una campafia publicitaria
depende de los objetivos requeridos en la campaiia,

Elaborar una clasificaciéon de egresos. En el

presupuesto debe incluir todos los gastos que un
anunciante pueda cubrir, incluye t.v., radio, publicidad
exterior, impesién, materiales, etc.
3- LLEVAR A CABO UNA CAMPANA.- Por lo
general una agencia se hard cargo de una campaia o
puede también el departamento de publicidad de la
campaiia.

La agencia de publicidad debe ya conocer el
producto que va a ser lanzado para hacer referencias en
sus puntos fuertes; ésta dirige estudios de mercado y
determina el quién, cudndo, dénde y porqué.

4- SELECCION DE MEDIOS.- Por los cuales serd
promovido el producto y dependiendo el piblico al que
se quiere llevar. Puede ser revista, periddicos, etc.

V.2.4. La publicidad de productos.-

Esta informacién puede usarse para:

* Apoyar ventas personales
* Presentar un nuevo producto
* Recordar productos ya existentes

* Incrementar ventas

* Introducir en un mercado nuevo

* Establecer un nuevo negocio

* Inducir al comerciante a surtirse de productos nuevos
que el cliente pide.
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UNO DE LOS OBJETIVOS DE UNA CAMPANA ES
INCREMENTAR VENTAS.



CAPITULO VI

VL1. REDISENO DE ETIQUETAS Y EMPAQUES.
VL1. Andlisis de la etiqueta original de leche en
polvo "Magnolia” (NESTLE).

VL1.1, Bocetos
V1.1.2. Redisefio de la etiqueta de leche en
polvo "Magnolia” (NESTLE).
V1.2, Anélisis del empaque original de Creci-Lac
Alimento para perro (PURINA S.A. DE C.V))
V1.2.1. Bocetos
V1.2.2. Redisefio del empaque de Creci-
Lac Alimento para perro (PURINA S.A.
DEC.V)
V1.3. Andlisis de la etiqueta original de puré de
tomate (ALIMENTOS DEL FUERTE S.A. DE
CV)
V1.3.1. Bocetos
VL3.2, Redisefio de la etiqueta de puré de

tomate (ALIMENTOS DEL FUERTE S.A.

DEC.V)
V1.4, Anilisis de la etiqueta original de atin
Pescador (PRODUCTOS PESQUEROS
MEXICANOS S.A. DEC.V))

V14.1. Bocetos
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V1.4.2, Rediseiio de la etiqueta de atin
Pescador (PRODUCTOS PESQUEROS
MEXICANOS S.A.DEC.V)



VI.- REDISENO DE
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ETIQUETAS Y EMPAQUES

Al abrirse las fronteras de la exportacion de
ciertos articulos el disefiador debe tomar en cuenta un
cambio de mentalidad y buscar una mejor forma para los
disefios haciéndolos asf, competitivos con el exterior.

Es por esto que se busca un redisefio de etiquetas
(interviniendo la mano de obra mexicana en los diseiios),
para mejorar la calidad y el precio.

Tenemos pues, empresas como: La compaiiia de
NESTLE, ALIMENTOS DEL FUERTE S.A. DE C.V,,
PURINA S.A. DE C.V. Y PRODUCTOS PESQUEROS
S.A. DE C.V. de las cuales escogi un producto para el

rediseiio de las etiquetas.

VL. Andlisis de la etiqueta ongmal de leche en
polvo "Magnolia” (NESTLE).

En la etiqueta se maneja como elemento grifico
principal una jarra con leche; con el logotipo de
Magnolia en color blanco sombreado en azul, y la marca
del producto NESTLE en color rojo, asi como la palabra
instantinea. Como fondo tiene un paisaje de unos montes
en azules y verdes. Las instrucciones, contenido, etc. van
en color azul,
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VL1.2. Redisefio de la etiqueta de leche en polvo
"Magnolia" (NESTLE).

Esta etiqueta fue redisefiada cambiando la jarra
por una estilizacion de la cabeza de una vaca, esto para
dar una mejor identificacion del producto.

En cuanto al logotipo se respeto el tipo de letra,

cambiando solamente a color rojo. Se puso un fondo
color crema para lograr un buen contraste con el color de
la tipografia (color rojo) y la estilizacion en color café,
teniendo estos colores una plena identificacion con los
alimentos de este tipo.
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VL.2. Andlisis del empaque original de Creci-Lac
ALIMENTO PARA PERRO (PURINA,S.A. DEC.V)

En este producto es manejado como elemento
principal la fotografia de 3 perros, los colores que
manejan son: Cafés, blancos y cafés claros.

, El logotipo es blanco sobre un fondo café oscuro,
asi como las instrucciones.




VL.2.1. Bocetos
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V1.2.2. Redisefio del empaque de Creci-Lac
ALIMENTO PARA PERRO (PURINA S.A. DEC.V))

El empaque fue redisefiado pensando en dar una
imagen mis moderna, se cambi6 la fotografia por la
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felicidad al ver que el producto realmente le ayuda a
crecer.

Se respetd el logotipo. Los colores establecidos
son de acuerdo al color real de un cachorro con un fondo

imagen de un cachorro mostrando una actitud de mas claro para resaltarlo.
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VL. Andlisis de la etiqueta original de puré de con un recuadro al fondo de color blanco para resaltar el

tomate (ALIMENTOS DEL FUERTE,S.A.DEC.V.) producto.
Utiliza el logotipo en color verde, y lo que es el Los ingredientes son de color verde igual al del
contenido (puré de tomate) en blanco, el fondo es de logotipo.

color negro, ilustrindolo con una fotografia de jitomates

PURE DE TOMATE PURE DE TOMATE

A 1 A No TIBEYTA
NGREDIENTES TOMATES
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Vl.3,l. Bocetos
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VL3.2. Rediseifio de la etiqueta de puré de tomate
(ALIMENTOS DEL FUERTE, S.A.DEC.V.))

Utilizando los mismos e¢lementos pero con un
acomodo diferente se da una imagen actual y con mayor
calidad, dando la debida importancia tanto al contenido
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como a la marca y el nombre,

Los colores utilizados son los mismos, no hubo
cambio ya que este producto es reconocido como
"etiqueta negra”. se respeté el logotipo.

orum denique mixta,
1e sunt in luce tuen
ar et possedit apertt

ac niuras discutit u




VLA, Andlisis de la etiqueta original de atiin

Utilizan como elemento grifico un atin

Pescador (PRODUCTOS PESQUEROS MEXICANOS, anteponiendo la palabra anin (Costeiio en ‘aceite) en
SA.DECV) blanco, todo sobre fondo azul, separando los dos colores

El logotipo de este producto es color azul, con dos franjas.en colores naranja claro y oscuro.
colocado sobre un fondo blanco para mejor visibilidad La tipograffa de los ingredientes en azul y el
del mismo., contenido, etc. en blanco,
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* VI4.1. Bocetos
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V1.4.2. Redisefio de la etiqueta de atin Pescador
(PRODUCTOS PESQUEROS MEXICANOS, S.A. DE
C.V)

El redisefio de esta etiqueta trata de dar una
sensacién de mds frescura por las lineas, dando
importancia al nombre y al contenido del producto para
llamar la atencién y crear la confianza de adquirirlo entre
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¢l piiblico consumidor.

Se utilizaron los colores azul, verde agua y blanco
para lograr una imagen de frescura (como ya se sabe
estos son colores que pertenecen a la gama de los frios) y
se ubica el contenido dentro de las lineas con el logotipo
abajo para una mayor integracién. El logotipo se respetd.
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CONCLUSION
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De acuerdo con los datos obtenidos se ha llegado
a la siguiente conclusién:
Es conveniente que el pais se prepare a competir

‘con el mercado mundial, cumpliendo requisitos

internacionales; como el tiempo de entrega, calidad,
empaque, y etiqueta adecuados, disefiando de acuerdo a
la época y tomando en cuenta los conceptos del diseiio
como el color, y su significado de acuerdo al tipo de
producto que se trate, ya que los colores se utilizan de
diferentes formas, asi como también se¢ tomard en cuenta
la tipografia, que deberd estar de buen tamafio para que
¢sta sea visible y legible cumpliendo su funcién ya sea la
de informar, la marca en s, ¢l logotipo, etc.
Conforme al contenido de mi tesis apoyo las
siguientes posibilidades:
1.- "El GATT y la relacién con el Disefio Grafico”
2.- "La importancia del Diseiio Grifico en el GATT"
3.- "Redisefio de empaque y etiqueta de uno de los
productos de mayor exportacion en México a través -
del GATT".

TSl M) MESE
S B e duTE




BIBLIOGRAFIA

* PORQUE TANTO ALEGATTO
PROBURSA, S.A.

* SEMINARIO DE ANALISIS HISTORICO
(APUNTES)
VISEMESTRE

*ENTREVISTA DE CAMPO
C.P.RAUL SILVA GOMEZ
DIRECTOR DE FINANZAS

*EXPANSION (REVISTA)
OCT. 2-85
EXPORTADORAS E IMPORTADORAS MAS
IMPORTANTES DE MEXICO.

*COLOR SELLS YOUR PACKAGE
BY DR. JEAN-PAUL FAURE
FOREWORD BY FRANK GIANNINOTO
NEW YORK
ABC EDITION ZURICH

*EL DISENO EN PROMOCION DE LAS

60

EXPORTACIONES
SIMPOSIO

*GUIA COMPLETA DE ILUSTRACION Y DISENO
TERENCE DALLEY
1 EDICION ESPANOLA 1981
H. BLUME EDICIONES
CHARTWELL BOOKS INC.

* FUNDAMENTOS DEL DISENO
ROBERT GILLAM SCOTT
ED. VICTORLEROSRL.
3* EDICION BUENOS AIRES, 1951

* CURSO PRACTICO DE MERCADOTECNIA
MC. GRAW-HILL
PUBLICIDAD
CONSULTOR EDITORIAL
WILLIAM H. ANTRIM, EUGENE L. DORR.

* AUDIOVISUAL (ETIQUETAS)
CREA UAG.



* {QUE ES EL GATT?
LUIS MALPICA DE LA MADRID
ED. GRIJALBO, S.A.
3*EDICION CORREGIDA Y AUMENTADA

* INFORMACION BASICA SOBRE EL GATT Y EL
DESARROLLO INDUSTRIAL Y COMERCIAL DE
MEXICO.

CUADERNO DEL SENADO 85

* DISENO ARTE Y FUNCION
JESUS SOLANAS DONOSO
ED. SALVAT

* EXPANSION (REVISTA)
DIC. 25-85
SIEMPRE SI GATT.



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. El GATT
	Capítulo II. El Diseño Gráfico
	Capítulo III. Conceptos del Diseño
	Capítulo IV. ¿Qué son Etiqueta y Empaque?
	Capítulo V. Mercadotecnia
	Capítulo VI. Rediseño de Etiquetas y Empaques
	Conclusión
	Bibliografía



