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INTRODUCCION La importancia de una buena imagen en el envase de los pr2_ 
d\lctos comestibles, es de todos conocida, es por eso Que hemos :!l.nal~ 
zado los productos de CONASUPO y se ha encontrado que muy pocos tie­
nen una buena presentación, lo que origina que el consumidor los com 
pre, no por que le sea atractivo, sino por el bajo costo que tienen­
dichos productos sobre todo los de primera necesidad. 

Ser.1 necesario crear una nueva imagen de dichos productos, 
que hagan olvidar la imagen anterior, haci~ndo ésta m&s atractiva, -
de mayor impacto visual y que d~ la idea en el consumidor de que es 
un producto de gran calidad, para que pueda competir con el rest.o ·­
del mercado no quedando circunscritos a las tiendas de CONASUPO, co­
mo es el caso de galletas, detergentes y aceites: no siendo as! el -
caso de los l.1cteos y harinas que se encuentran a la venta en el re!I 
to de los mercados compitiendo con otras marcits. -

As! mismo será conveniente crear una imagen qlobal en to.:­
dos los envases, que si bien, deberrán tener características particu 
lares, no por t¡~to se pierda la imagen de empresa CONASUPO. -

Sabemos la importancia que los costos de envase pueden te­
ner en el precio al consumidor, por eso es indispe:-.sab.le que di: ha -
nueva imagen se logre sin aumentar los precios actuales, y de ser po 
sible, hacer que éstos disminuyan para reducir el subsidio que tie-= 
nen actualmente. 

OBJETIVOS 

Modificar la imagen de los envases, para :;ue le sea agrada 
ble y confiable al consumidor. -

Lograr un mayor dinamismo y car.1cter particular en ca.da -
uno de los productos, dentro de las variantes que puedan·~ tener. 

tlaboraci6n y diseño de envases realmente funcionales y -
prácticos, que cUmplan satisfactoriamente con su período de vida. 

Diseño de qrafismos o imagenes, para que el consumidor con 
deficiencia visual o que- no sepa leer, pueda distinquir f&cilmente -
el producto dentro de los anaqueles. 

En lo posible, diseñar envases que permitan que el consu-­
midor pueda reutilizar, sin olvidar el origen de (!Ste. 



Demostrar que con el mismo namero de tintas utilizadas ac­
tualmente, se puede lograr un mejor impacto visual. 
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1.1 Antecedentes Desde sus orígenes, CONi\SUPO '! las organizaciones sociales 
han ejercido una mutua interacci6n, factor desicivo tanto para el d~ 
sarrollo de dicho organismo como para los grupos de campesinos, que 
han laborado con éste, y su participaci6n está marcada can su primer 
ahtecedehte, que es el COMITE REGULADOR DEL !"IERCADO DEL TRIGO. 

El 22 de junio de 19 37 di6 comienzo a nivel nacional la -
función reguladora mediante la fijación del precio del trigo, el es­
tablecimiento de una reserva estratégica y la realización de importa 
cienes cuando la producción nacional fuera insuficiente para garant!' 
zar el consumo. 

Un año despu(!s, al sustituir el COfo!ITE REGULADOR DEL MEP.-­
CAOO DE TRIGO, se inició la distribución de artículos de primera n·e­
cesidad. Posteriormente, se establecieron expendios directos que pe~ 
tenec!an al Comité, as! como Comités Consultivos de Artículos Necesa 
rios, Comités de Vigilanciadel Comercio de Artículos de primera ne-= 
cesidad, para asegurar de ésta manera precios legales. 

En 1939, La Confederación de Trabajadores de México, esta­
bleció la Tienda Sindical Num. 1, y correspondió al COMITE REGULADOR 
DEL MERCADO DE LAS SUBSISTENCIAS implementar los Precios Rurales de 
Protección, precedente de los precios de Garantía. 

En 1941, se crea el ORGANISMO NACIONAL DISTRIBUIDORA 'l RE­
GtltAOORA {NAOYRSA}, en la cual participaron como accionistas la Con­
federación Nacional Campesina, la Contederaci6n de Trabajadores de -
México, la Administración de Ferrocarriles Nacionales, y organisr.ios 
de la banca y desarrollo del sector privado. 

La fisión de NADYRS1\ a la Compañía Exportadora e Importado 
ra Mexicana en 1949 permitid la Vinculación de dos actividades para= 
lelas, ambas iniciadan en 1931, con el objetivo de independizar el -
ingreso nacional de los recursos y de los sectores caracterizador -
por su vulnerabilidad hacia los mercados externos y pertencientes a 
extrangeroe, ésto con la ayuda de CEIHSA ( Compañía Exportadora e im 
portadora de M~xico} • -

En 1961, la compra de cosechas y la aplicaci6n de los pre­
cios de garantía eran efectuadas por el Banco Nacional de Crádito -
Agr!cola y por el de Crédito Ejidal; Almacenes Nacionales de Oep6si­
to, ten!a a su cargo el almacenamiento de granos y adem&s desarrolla 
han programas para mantener la acción reguladora de precios en los = 
art1culos de primera necesidad. Fué entonces cuando se estim6 oport~ 
no crear una nueva 1nstituci6n, con estructura administrativa y re .. -
cursos financieros adecuados, un 6rgano de servicio publico q\te !)la-



nificara, controlara y ejecutara a un nivel m.is al to, las interven-­
cienes reguladoras en los mercados de compra y consumo. 

La compañía Nacional de Subsistencias Ponulares, (CONi\SU-­
PO), como se llamó a ásta empresa, ampli6 la distribuci6n a zo:ias 
rurales, instaló las primeras tiendas campesinas con la CNC en ':>ro-­
gramas modernos de abasto y distribución, y que desde entonces, ha 
ido consólidando su efecto regulador sobre el mercado de productos -
bthicos, objetivo primordial que han perseguido las actividades de -
la institución. 

Actualmente el organismo matriz es responsable de coordi-­
nar las actividades de un sistema de filiales y deleqaciones aue o-­
oeran a lo largo del te:ritorio nacional. Las empresas filiales~ con 
su propia capacidad y autonomía de gestión, trabajan en el marco nof: 
mativo de un órgano principal. 

MAIZ INDUSTRIALIZADO CONASUPO {MICONSA) , LEC:HE INDUS'!'RIA-­
LIZADA CONASUPO (LICONSA), e INDUSTRIAS CONASUPO (ICONSA) , son las 3 
filiales encargadas de procesar alimentos derivados del ma!z, trigo, 
leche y oleaginosas respectivamente; las dos filiales responsables -
de la distribución son LA IMPULSORA DEL PEQUERO COMERCIO y LA DISTR! 
BUIOORA E IMPOLSORA COMERCIAL CONASUPO. 

La operaci6n conjunta del sistema CONASUPO hace realidad -
la regulacidn de los art!culos de consumo b.1sico en todas las etapas 
del proceso alimentario. En la fase de la producción asegura un in--
9reso m!nimo a los productores del campo; en la transformación indus 
tria!, complementa la oferta e impulsa el desarrollo de pequeñas y = 
medianas industrias; en la distribución, contribuye a garantizar el 
abasto a los consumidores de menores ingresos principalmente. 

OBJETIVOS GENERALES: 

Intervenir en los fenómenos de la produccidn, distribuci6n 
y consuno de los art!culos de primera necesida·d. 

Proteger y mejorar el ingreso rural a través de una acci6n 
más decididaen los mercados de compra, de los productos agrícolas y 
en los de consur.io, para que los artículos de primera necesidad lle-­
guen a la poblaci6n en voHlmenes suficientes, precios bajos y calida 
des satisfactorias. -

Mantener los precios de Garant!a que expresamente autorice 



========================================================:e====== 

el Ejecutivo Federal oara los g:-anos como ma!z, trigo, frijol y ot:-.::i 
tipo de productos aqr!colas. 

_ costituir reservas de productos básicos que suplan ir.sufi-
ciencias del abasto directo o :-espondan a demandas exepcionalcs, cc::-i. 
pre, distribuya y venda subSistencü1s populares, 

La compra al mayoreo, la venta al nedio ~ayoreo y menudeo 
de subsistencias populares mediante sisteMas que garanticen cal idaC 
y precio de los oroductos, y la permanente erradicación de privile-­
c;zios y ganancias inmoderadas en favor de proveedores e íntermedia--­
rios. 

La or~anizaci6n de un control permanente de precios, pesos 
y calidades de art!culos en venta, as! como de un abasto sufuciente 
de los artículos de consumo necesario. 

Garantizar el abasto, distribución y ver.t.!l de los art!cu=-­
los de primera necesidad para qente ó.e escasos recursos. 

Garantizar al campesi~o ta col'l.pra de su :;reducto a preci:: 
justo. 

IC.EPENCIA DE 1 
COHPAAS 

CONSE.10 DE ADt-'INISTP.ACION 
rresidente 
Secretari:> de Hac!.cnda 
Secretario de Aor::'..cultura 
Secretario de Industria 

1 O:S:QECC!ON C::ENE?AL j 

l
.;EPF.NCIA OF 1 
VENTAS lr.ERENCIA DE 1 

F!SANZAS l
r.F;RENC IA DE 1 
/lDMON. 

IPromotor.J. de mejor<lmicntc 1 1 Opera::!ora CONi\SUPC de '¡ 
Rural de CONA.SUPO,__ f _ _, ____ _,IGrane::-?s del Pueblo 

~-----~---7!!.!AJ,F..'i --~-----~ 

Transoortadora 
CONA.SUPO S. A. 

MICONSA 1 ICnN~A 1 LICONSi\ 



1.2 .Filiales 
MAIZ INDUSTRIALIZADO CONASUPO (MICONSA) 

Antecedentes: 
En 1950, el Gobierno Federal por medio de Nacional Finan-­

ciera, crea la empresa denominada Ma!? Industrializado MINSA, orga-­
nismo encargado comp::-ar, vender, exportar e importar cereales, espe­
cialmente maíz. 

En 1953, se pone en operaci6n la primera planta pertene- -
ciente a esta empresa, primera fábica de harina de ma!z a nivel na-­
cional, con una capacidad de 30 mil toneladas anuales. 

En 1962, MINSA. pasa a ser propiedad de CONASUPO, la que al 
convertirse tres años más tarde en organismo descentralizado, modifi 
ca su raz6n social a CONASUPO S.A. de C.V. Bajo este esquema fué po= 
sible a;iortarle recursos ccon6micos necesarios para incrementar su -
capacidad de producciOn con el fin de adecuarse a las necesidades c!e 
la época. En junio de 1972, la empresa modifica su nombre a Ma!z In­
dustrializado CONASUPO MICONSA, pero mantiene el nombre comercial c!e 
su Producto MINSA. 

OBJETIVOS: 

Regular y modernizar el mercado de productos derivados del 
ma.1'..z que se consideran de consumo necesario para lil poblaci6n econO­
micamen te débi 1. 

Adquirir y explotar plantas para procesar, a nivel i:idus-­
trial ma!.z y otros cereales. 

Producir y comercializar harina de ma.1'..z, as! como otros 
productos derivados y otros cereales. 

Realizar, en general, todos los actos civiles o mercanti!.­
les con los objetivos principales de la empresa. 

Contribu;r r.on la requlaci6n y racionalizaci6n de la indu~ 
tria de transformaciOn ma!.z-tortilla. 

Fomentar la producci6n de ma.1'..z apoyando a ejidat:arios, co­
muneros y pequeños propietarios • 

. Ascqurar a la población económicamente débil, el abasto de 
ma.1'..z y tortilla para su alimentaci6n cotidiana. 



INDUSTRIAS CONASUPO ( ICONSA) 

Antecedentes: 
La transformaci6n industrial de productos bc'islcos en nues­

tro pa!s, es una actividad cada vez más indispensable ¡::ara satisfa-­
cer las necesidades de millones de mexicanos, por lo que el Estado -
impulsa la fabricación de alimentos como acción prioritaria de sus -
programas. Industrias CONASUPO, que anteriormente eran empresas Lon­
goria, éstas en el año de 1975, después de una qran crisis financie­
ra, llegaron a la quiebra y fué entonces donde CONASUPO las adquirid 
formando as! una filial m.1.s del sistema de producción y abasto de CQ. 
NASUPO. 

OBJETIVOS: 

En el campo, fomentar la producción de granos básicos y s~ 
millas en apoyo a ejidatarios, comuneros y p~queños propietarios. 

En la industria, contar con una s6lida planta para la fa-­
bricaci6n de productos de consumo humano y animal. 

En el comercio, aseaurar la disponibilidad de aliment::JS -
que elabora a través de las tiendas de Distribuidora e Impulsor!!. co­
mercial y del Pequeño Comercio y del Comercio privado. 

En la industria privada, promove:- la elaboración de a.lime:\ 
tos y la producci6n de refacciones para maquinaria tra:-.sformac!c::a ce 
alimentos. 

LECHE INDUSTRIALIZADA CONASUPO (LICONSA) 

Antecedentes: 
La compañ!a Rehidratadora de leche CONASUPO, ~ué creada el 

21 de marzo de 1961, con el objeto de industrializar· t:>do tipo de -
oroductos lácteos aue fuesen considerados como productos de pr!.mera 
necesidad y oue se pudieran destinar al consumo de scc-:ores Po'Cula-­
res y de recursos económicamente bajos, 

En el año de 1968, ésta compañía produjo un total de 130 -
millones de litros de leche que vendidos en ese entonces a 80 centa­
vos el litro, logrando ast aliviar en gran medida la necesidad de .. 

_.l!§ste producto a las clases dl!§biles de la sociedad, Curiosamente el -
más alto costo de La leche era el empaque; de los 80 centavos .que se 
vend!a el litro de leche, 23 centavos era el costo del envase dese--



chable. Detectando lo anterior, la compañía hizo lo necesario ;:3ra -
r.ianejar la leche a granel: de s·.ls tanques de almacenamiento, la dis­
tribuían en camiones a los expe~dios autorizados, dende se venC!a a 
través de maquinas tragamonedas diseñadas especialmente para eso. Y 
as! la compañía Rehidratadora Ce Leche CONM.SUPO llegó ahorrar hasta 
un 25 \. 

OBJETIVOS: 

Contribuir a la reglll3ci6n y racionalización de la indus-­
tria de lácteos del Pa!s. 

Fomentar la producción lechera mediante apoyo a ganaderos 
y establos con alimento para ganado. 

Asgurar a la poblaci6:1 de escasos recursos econ6micos la -
posibilidad de consumo de leche '! sus derivados a trevás del abasto 
suficiente y costo de los productos reducido. 

Oistribuci6n adecuada de los productos, evitando as! el a­
buso de intermediarios y especuladores. 

PROGRAMA ALIANZA 

Anteceden tes: 
Es iniciado en el año de 1979 por la Secretaría de Cc~cr-­

cio, en una acci6n coniunta con el sistema CONASUPO (Co nasupo '! sus 
filiales) y consistió en la producción de alimentos básicos, as! co­
mo tambi~n la distribuci6n y comercializaci6n de los mismos. Al prin 
cipio CONASUPO y sus filiales produjeron la mayor parte de cates ar::' 
t!culos con la marca Alianza, pero par~ dar mayor impulso a la pequ!! 
ña y mediana industria, se ampli6 la familia de productos, apoyando 
as! a la industria privada que se asociaba con el sistema distribu­
tivo de mayoreo y menudeo del aparato regulador. 

La pequeña y mediana industria privada, cumpl!a con unas -
nor1ua::o i' requerimientos puestos por CONASUPO, el que actcta como ori;.: 
nizador y regulador dentro de toda la familia de productos Alianza.­
Estos industriales, producen para CONASUPO, y ~ste cornera el oroduc­
t:o v se encarqa de distribu!rlo y venderlo en tiendas autorizadas. 

OBJETIVOS: 

Garantizar a la ooblaci6n de escasos recursos económicos -
el abasto de los productos bá:sicos 



Apoyar a la pequeña y mediana industria, con la producci6n 
de alimentos básicos. 

Producir artículos de primera necesidad ?ara el ·consu1:10 Ce 
la poblaci6n de escasos recursos econ6micós. con calidad v ba j ::> cos 
to. 

Distribución v venta de los oroductos de la canasca b4sica 
a ba;o costo en las tiendas autorizadas v de ser posible. tambi~n en 
autoservicios particulares. 



PRODUCTOS DE INDUSTRIAS CONASUPO 

1.3 Productos 
' ~ ~ ' o o .... 

~ 
a. 

" o 
.., e ... .... ;¡ a. e • ~ ....., . 

~~ .• o • .. . " " PRODUCTOS -<e " a. O.• :'l ::¡ .. o .... o. • . .... . 
(E - Exportaci6n) .. a. ..... u .. .... .. > .. 

MAYRAN 
~<'llll'!t?fl ••ar!as 1700. Ko. 

t;alletas s'!-lad.~s 170g. Kg. 

Galletas de 500g. 
Animalitos lKg. 

Polvorones de 
Vainilla 1 Kg. 

Pastas para sopa (E) 
Coditos 2000. 200r:i. 

Coditos chicos 200g. 

Estrellas 200q. 

(E) 
Letras 200c;r. 200g. 

CE~ 
Fideo 2Q0n-. 200n. 

Espaguetti 200g. 

Harina de trigo l Kg. 

Harina oreoarada 
para Hot Cakes 1 Kq. 

Harina de maíz (E) 
ICONSll. 1 •n , -~~~--

1111111111111 
Harina de Nixtamal l Ka, lKq. 

SARITA 1 
Manteca veaetal l Kn 

\El SOOq 
Aceite 1 !.. l L. 1 L. 
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o. e 
~ o ~~ PRODUCTOS e 

0 'M o ~ (E- Exportación) .. o. .. 
PREHIER 
Manteca Vegetal l Kg 

Aceite 

LUCERO 
Aceite veqetal 
JABONES Y 

Fibra Lux sooa. 
l Kg. 

Paloma 
SOOg. 
lySKg 

Biosol 
soog. 
lvSKq 

PRODUCTOS DE MICONS1\ 

Harina de trigo 
Hinsa 
Harina de trigo 
Minsa 

PRODUCTOS DE LICONSA 

Leche CONASUPO 1 L. 

Nutri leche 

Mi leche 

':l .... . .. c. • . 
u .. 

1 

1 

20 Kg 1 1 :r;q. 

ll 

....... 
"m 
"'"' ..... 
o.o. 

(E) 
1 K • 

1 

1 

l 1 

l 1 

1 

! 
¡ 
1 

¡ 

1 

1 

1 

o 
~ 

~ .. 

L. 

L 

o .... 1 • .. ll ~ ! .. > .. 
! 

(E) ·500 g 
l L., l L. 

(E) ¡ 
1 L. 

1 
· 50Dml 
: L. 

i 5DOml 
I• L. 



l<NALISIS 
Aceite comestible, SARITA 

La ima~en manejada actualmente es a base de los tres colc­
res primarios: rojo, azul cyan 'J amarillo, con un color neutro que -
es el gris y la tipograf!a en negro. 

Al centro, un circulo de color amarillo, el cual se !denti 
fica con el color del producto, la tipografía es de color neg::> pr!5: 
cipalmente, y rijo, que resaltan con el fondo. 

Del lado derecho, una plasta de color azul cyan, que cie-­
rra el recuadro de la imagen del aceite, con tipograf!a de co:::ir ne­
gro con información legal, la cual no tiene tanto contraste cc~o cc:l 
otros colores. 

Del lado izquierdo, un color rojo intenso qUe cierra el :'e 
cuadro total de la imagen: la tipograt!a al igual que l.J. otra =ara :: 
del envase, es de color negro que resalta con el c::ilor del fo:-.=.o. 

Al centro, rodeando al círculo amarillo, hay un out :.1ne -
de color gris que dá soporte al círculo interno y 3la vez: es :~ ir.:a­
gen del aceite que entra por en~edio de los latera:.es y refoe=::a e: 
interior. (Ver figura 1) 

Presentaciones: 

1.- Envase de Vidrio: Su capacidad de un lit:o en e::-.·ase -
transparente, que permite ver claramer.te el produc:o. El siste:;.a Ce 
cerrado, consiste en una tapa de plástico de dos ~!.ezas, la p=::..:ner,,., 
sella y está pegada al envase, siviendo de entrada a la otra q-.:e se 
mete a presión. La etiqueta, es rectangular colocada e:'l forma ·:ert!­
cal, la cual contiene la iMagen general de la marc3. 

La parte exterior del envase, está formada por un grabado 
rugoso de franjas verticales que impiden que éste se resbale e:1 su -
manejo. 

2.- Envase de Pl:1.stico: Su capacidad us .:!o un litro::· es -
de oU.stico transparente. La etiqueta es de forma ::-ect.J.ngular ~· cs:.i 
en posición horizontal, la cual tiene la imaqen de la marca v !ates 
del producto. El envase tiene un ranu::-ado en· sent!.:=.o hori:onta: que 
permite que no se resbale. El sistema de cierre es iqual al ar.:eric:-
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).- Envase de cart6n luminizado y plasti=icaCo; Este -:ie::'! 
dos presentaciones, de un litro y de medio litro, las c!os sen :.;ua-­
les variándo el tamaño. 

Cara frontal; Contiene la imagen qeneral de !.a marca, an-­
tes mencionada. 

cara lateral izquierda: Fondo de color azul cyan que ::on-­
tiene la informaci6n legal en tipografía de 10 pts. en color ne~ro, 
la que se llega a perder por la brill.:i.nte::. del fondo. 

Reverso: Es exactamente igual a la cara frontal. 

cara lateral derecha: Contien una ilustraci6n en cole:- ne­
gro del sistema de abertura del envase. 

Cara superior: Contiene la promoci6n de ":iue'!o en\·ase" ce:-. 
tipografía también en color negro de.26 pts. y el ::.omb::-e de la ::.ar=.!. 
(Ver figura 2). 

Conclusiones: 
La raz6n por la que existen tantas prese:-.tac:::ones es .:!eb!­

do a que las empresas de I!:DUSTRIAS CO~ASUPO, posee:'l u:-.a in:::-asstr-.;= 
tura de sistemas de envasado costoso que ha venido abs!.::-bié:-:.:!o :!e = 
industrias en quiebra, para evitar el cierre de fue:-ttes de -:::-a~~jo -
como es el caso de los envases de vidrio. 

El nombra es de fácil pronllnciaci6n y queda grabaCo g~ la 
mente del consumidor, lo que permite c:ear consumi¿;:,res fie:es a l~ 
marca. 

• • . 
FIGURA l. 

13 



--~ ,- - - ~·-·~ - --
A 11 ¡- . . '- - --r --~ 1 • 3 S Y 
1n• -J?-:Ji .. ·~s~.;..-'-· · ·. · ~:! o.A 
,,.;,:_· , .. ,:;.,:· ' ,._ - _11!•~ - - / .. \;,._ -

' 

FIGURA 2, 

ANALISIS 
Aceite comestible, PREMIER 

Su im~gen consta a base de dos colores p::-ima:ios y !.::l se-­
cunda.ria: azul cyan, verde y amarillo, con el color de la tipcgraf!.tt. 
en negro. 

Al centro, est.1 el nombre del producto: "PRE."tIER", cc:i. ti­
poaraf!a de 51 pts. altas de color negro. ,\bajo del nombre, d.::ce la 
leyenda "ACEITE COMESTIBLE PURO DE", abajo de tiste "CAP.TAMO", t::>do 
6:sta centrado con respecto al not'lbre; éstas leyendas de color negro, 
la pri:nera, de 18 pts. y, la segunda, de 13 pts. 

En los laterales existen dos ara!'ismos en fo:-::ta de .. L" mi­
rando hacia en centro, el de la izquierda es azul cyan y el o::r? je 
color verde. En su interior dejan un espacio en blanc~ donde se loe::, 
liza la irn.igcn de la marca. En estos grafL;;nos est.ti la i:ifor::iaci.6:i .. -
legal de color negro contrastando con el fondo. 
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Arriba del nombre de la marca, va el símbolo del ace.i. te 
que consta de una gota color amarillo soportada por un semic!rc":Jlo -
formado por dos plecas, una de color verde, y la otra, azul cyan. 
rver figura 3). 

Preaen tac iones: 

1.- Envase de Vidrio: Su capacidad de un litro en envase -
tranaparente, que permite ver claramente el producto. El 11istema de 
cerrado, consiste en una tapa de pl.!lstico de dos piezas, la primera, 
sella y est4 peqada al envase, sirviendo de entrada a la ot¡a que se 
mete a presi6n. La etiqueta, es rectangular colocada en forma verti­
cal, la cual contiene la im&qen general. de la marca. 

La parte exterior del envase, est& formada por un grabado 
rugoso de franjas verticales qlle impiden que éste se resbale en su -
manejo. 

2. - Envase de Pli!stico: Este es igual al del aceite comes­
tible Sarita, mencionado con anterioric!ad. 

3.- Envase de Cart6n luminizado y plastificado: Este cuen­
ta con dos presentaciones, de un litro y de medio litro, listas dos -
son iguales pero con una variaci6n de tamaño. 

cara frontal: contiene la im.Sgen general de la marca, an•­
te:s mencionada. 

cara lateral izquierda: El fondo es de color azul cya-"l q\!e 
soporta la ilustraci6n de las instrucciones de abertura. 

Raverao1 Ea te ea igual a la cara trontal.. 

cara lateral derecha: Fondo color verde que contiene la· in 
tormaci6n leqal en tiDOQraf1a de 10 pts. en color neqro. "" 

Cara superior: cuenta con el orc:-mocional •Nuevo Envase• en 
tipoqrat:S:a de 26 pts. color nearo. El :iombre de la marca es de 37 . -
pts. del mi .. to color. (ver fi9ura 4) • 

Conclusionea 1 

El 1.tmbolo de la i:iarca, la gota es de color amarillo, la -
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que no contrasta con el color del fondo. 

El tipo de cierre se clasifica por no ser muy eficiente,­
lo que convendría estudiarse y ser diseñado. 

FIGURA J. 

FIGURA 4. 

/'.'~h~~ .. ~-· 
' .. ·i!l/I\ ·1 . -~~.-1 • ·-

1 

1 

-~ 
---=-

PREMIER 
1 .-~"?.i~: 

\<:~~::;_:..;;~. 
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ANA!. IS IS 
Manteca vegetal, PREMIER 

Envase cilíndrico de polietileno, que forma un tubo gracias 
al producto pastoso, sellado en sus extremos con alambre de aluminio 
Qara impedir la salida. Dicho envase, es de color blanca al igual .­
que el producto. 

Este sistema de envasado es novedoso y económico pero poco 
funcional, puesto que ya abierto, es prácticamente imposible volver­
lo a cerrar, quedando el producto expuesto a la humedad, insectos y 
demás agentes externos que lo deterioran. 

La impresión en flexograf!a a tres tintas, negro, azul 
cyan y verde claro, con tipoqraf!a en color negro y grafismos en Vef. 
de y azul: carece de impacto visual, ya que el fondo blanco oc:.ipa el 
65% del envase dejando as! a los otros colores, con excepción del ne 
gro, sin contraste con el fondo por ser tonos muy pálidos. -

Al centro, ve el nombre del producto en color negro, y a -
los lados los grafismos en forma de "L" de color azul y verde (dere­
cho e izquierdo respectivamente). Arriba de la marca existe Ur! gra -
fismo de forma semicircular con los mismos colores; dicho gra~ ismo -
que es el símbolo de la marca no lleva la gota··amarilla como en el -
caso del aceite, dejando dicho espacio en blanco. En la otra cara :-_ 
del enva.se, está situada una i~ágen general igual a la anterior, y -
entre esta.s dos imá~enes, se encuentra la información le9al de 9 pts 
en color negro. 'Ver figura 5). 

Conclusiones: 

El envase es económico pero resulta poco práctico. 

La imagen qeneral es igual a la del aceite, pero en el s!m 
bolo omiten la gota amarilla para diferenciarlo del aceite; en é.ste-· 
caso se podr!a utilizar un grafismo similar, pero que distinqa a es­
te producto en particular. 
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FIGURA 5. 

ANAL IS IS 
Detergente para ropa, BIOSOL 

El envase consiste en una bolsa de polictileno de color 
blanco sellada con calor en sus extremos. 

Ca.ra frontal: El fondo es de color azul celeste, que en su 
parte inferior tiene unas burbujas caladas en blanco,· que ocupan un 
51. de la c.:ira. Arriba de ellas, también del lado derecho, calado es­
tá situado el contenido neto, soportado por éste y las burbujas, di­
ce: "poder biol6qico que lava sin tallar" que va calado en blanco -­
con una tipografía de 34 pts., dividido en dos renglones, 
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Al centro de la cara ocuoando el 15\, est~ el nombre de la 
marca BIOSOL en tiooqrafía de forma redonda en color ro10, en oosi-­
ci6n inclinada hacia arriba en un tíngulo de 10 ºgrados, soportada po::­
un outline blanco que mide 7mrn, de espesoc Arriba de todo ésto, 
existe un sol en color naranja con rayos que iluminan un rccuad::o -­
blanco que ocupa el SO\ de la cara~ dichos rayos son l!neas oplecas 
que salen de un sol también naranja colocado detr~s del nombre. En 
la parte superior, est.i dibujado un tendedero de ropa delineado con­
azul ultramar, sobre los rayos del sol. Entre éstos dos, existe una 
leyenda con tipografía altas y bajas de 37 pts. que dice: 11 Dete:-9en­
te biológico para ropa". En el extremo superior de ésta cara, se en­
cuentra el promociona! "Nuevo", escrito en rojo sobre un recuadro -­
amarillo que est.i soportado por el color del fondo, colocado en una 
posici6n inclinada. 

Reverso: Formada por dos columnas con tipograf!a en senti­
do vertical. La columna del lado izquierdo, lleva en rojo el nombre 
de la marca y en tipografía azul ultramar dice: "Poder bioH5gico que 
lava sin tallar., ocupando una tercera parte de la columna, Y al ---­
final, est.i un grafismo del sol con rayos similares a los de la cara 
frontal. Lo anterior va sooortado oor la informaci6n leaal en tioo-­
qraf!a de 6 pts. de color azul ultramar. Arriba de áste con tiooqra­
f!a de 12 ots. en color roio dice la leyanda; .,Para meior resultado 
lea todas las instrucciones antes de usarse". 

En la sequnda columna, est.1n dibuiados cuatro cuadros en -
color amarillo v azul ultramar con las instrucciones para su uso. El 
orimero está situado a la izquierda (Aba;o), oosteriorrnente las ins­
trucciones en color azul t títulos en ro;o, a continuaci6n van dos -
cuadros, las instrucciones y finalmente {en la parte suoerior) otro 
similar a los anteriores; por encima de ésto, está la información · 
leqal de 7 ots. v de color azul ultramar. (Ver fiqura 6). 

Conclusiones: 

El envase es econ6mico Pero ooco funcional va que con fre­
cuencia el oroducto se derrama debido a que la bolsa viene mal sella 
dil o Picada. -

Carece de sistema de cierre. v oor lo mismo, el oroducto -
se sale con facilidad una vez abierto. 

La iniaaen del oroducto no es buena. debido sobre todo a -
la mala combinación de colores v a la saturaci6n de elemntos v leven 
das. 

El diseño de la oarte oosterior del envase. no va de acuef' 
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do a la cara frontal oor estar las levcndas en sentido contrario y 
existir la división del sello ~uv amplia. 

FIGURA 6. 

ANALISIS 
Oeterqente multiusos, PALOMA 

Envase de polietileno en color blanco, con termosellado -
con Prensas linealefl es sUs extremos. 

Cara frontal: En ésta, existe un recuadro rectangular en -
forma vertical, de color verde claro que ocupa el 90\'de la cara, de 
lineado en color azul ultramar. Al centro se encuentra el dibuio de 
una paloma blanca est!lizada, delineada con un out line azul ultra-­
mar con las a.l.:is q'Jc rebasan el recuadro verde. 

Arriba de la paloma, entre las alas abiertas, va el nc::Wre 
de la marca, con tiooqraf!a de 96 pts. en color azul ultr.:imar, e:l -­
forma inclinada hacia arriba, con el fin de darle dinamismo al Ce ter 
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gente. Sobre el nombre del lado derecho y justificado con la letra -
"L", menciona la leyenda: "detergente multiusos", con tipograf!a de 
16 pts, azul ultramar. 

Del lado superior izquierdo se encuentra una plasta a.'!'lari­
lla en forma de estrella promocional de mQltiples aristas, en cuyo -
interior dice: "nuevo" y "a precio econ6mico", la primer leyenda con 
tipografía en altas y bajas de 28 pts., y la segunda en bajas de 18 
pts.,. siéndo éstas dos inscripciones en color azul ultramar. La es-­
trella que cuenta con un out line azul, indica la promoci6n de que -
es nuevo y barato. 

En la parte inferior del recuadro, se encuentran unas bur­
buias de color amarillo, y que tienen, o tratan de tener brillos ca­
lados en blanco. La uniodn de éstas, sooortan a la ticograf!a tam--­
bi~n en azul ultramar v a la paloma en vuelo; la levendai dice: "Eli 
mina la muqre deiándo un aroma fresco" en tamaño de 12 ots. Y. e:i la·· 
parte inferior del recuadro a la derecha, otra levenda con el conte­
nido neto en al tas y bajas de 14 pts. 

Reverso: Está formado por dos columnas verticales de 5 cm. 
de ancho. En la orimera, van cuatro recuadros con dibu1os sobre la -
forma de uso v entre ellos, las leyendas con las instrucciones res-­
oectivas en tiooqraf!a de 5 pts. color azul ultramar. 

En la seaunda columna, existe un recuadro en la oarte suce 
rior similar al de la cara frontal ocuoando una tercera oarte de la 
columna. A continuaci6n hacia abaio. están descritas las recome:i.da-­
ciones, crecauciones e inarcdientes. as! como también el loqotioo de 
Conasuoo, tido ésto con tioograf!a de 5 pts. también de c~lor azul. 

Laterales: Estos dos son iddnticos y est.1.n compuestos con 
el nombre del producto, el dibujo de la oaloma y contenido neto en .. 
color azul ultamar y un texto en dos renqlones que dice: •elimina la 
mugre" (también en azul ultramar}, "dejtlndo un aroma fresco" de co:.­
lor verde claro. (Ver fiqura 7}. 

Conclusiones: 

La imagen en general no es mala ya que logra demoetar cier_ 
ta frescura por medio de· los colores, sin embargo el diseño es !:>as-­
tante deficiente puesto que exagera en demas!a sus formas. 

El dibu1o de la paloma es deforme, ya que no se sabe si se 
trata de una caricatura o de un dibujo real. 
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El color de las bur!:lujas es bastante desafor::.madc, ~·a :¡~ 
no dan la idea que se pretenc!e y carecen de volCirne:i de:ido a que lm 
brillos no se llegan a distinguir por falta de contras-:.e. 

La tipografía del reverso es stlt\amente pequeña lo c;.:e casi. 
la hace ilegible • 

.Los espacios en bla:i.co que se manejan entre hs columnas -
del reverso, son, muy amplios en el centro y muy escasos en l=s late-
rales. ' 

/ 

FIGURA 7. 

AN~LISIS 

Detergente para trastes, FIBRA.LUX 

El tipo de envase utilizado, consta de una bolsa de polie­
tileno terrnosellada en sus extremos y en la parte posterior. 

cara frontal: Es de color naranja con tendencia hacia el -
rojo: en los extremos, superior e inferior de la bolsa, hay una frlJ!! 
ja blanca del color del plllstico. La plasta naranja., oc'..lpa el ~5\ ~ 
ld imagen total y sirve de So?orte para los grafismos 'J tipo'3ra.f!a -
de la cara frontal y los laterales. 

En le ::-~:'=e i:tfcricr, están unos tL"astes lim=ios deline"-
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dos de color azul ultril.mar con brillos en color amarillo y sombras -
en azul cyan. Estos flotan entre burbujas de jab6n color azul cyan -
con un out line en blanco y perfiladas con azul ultramar; para darle 
la sensaci6n de limpieza a éstos, manejan estrellas de meiltiples n-­
ristas de color blanco y perfiladas con a"ZuL Todos éstos elementos 
están soportados por tres franjas onduladas, las que superior e infe 
rior son de color naranja (tendeiendo hacia el amarillo), y la fran:" 
ja de enmedio, es de color amarillo medio. Estas tres se cortan a :._ 
los extremos de la cara respetando los laterales. 

En la parte superior de la cara, va el nombre del producto 
•fibra Lux", con tipografía tipo metali"Zada de color amarillo (en el 
centro) y a"Zul cyan dando la imagen de los brillo del metal. Todo el 
nombre delineado de a"Zul ultramar. Este nombre está inteqrado qráfi­
camente, ya que la letra "L", forma parte de la letra "i" de "Fibra" 
Este logotipo del detergente soporta ill texto: "detergente lavaeras­
tes en polvo", con tipografía de 13 pts. calada en blanco, que está 
localizado del lado superior derecho del logotipo. A su lado hay un 
rectángulo amarillo en fot"ma inclinada.hacia arriba, aue tien~ cala­
do en color narania la palabra "nuevo" promocionándo al producto. 1 .. -
baio del loqotipo en tipoaraf!a de 18 pts. dice la levenda: "linnie­
'Za de luio para sus trastes", en dos renglones calado en blanco. El 
contenido neto se localiza entre los trastes y el logotipo, del lado 
izquierdo. 

Reverso: Consiste en dos columnas verticales separadas por 
la franja del termosellado de la bolsa. En la columna del lado i'Z--­
quierdo, se encuentra situado el logotipo, ocupando una tercera par­
te de la columna, posteriorriente dice la leyenda: "Limpieza de lujo 
para sus trastes" color azul ultramar y en dos ren9lones; después, -
hay un dibujo de los trastes como el de la cara frontal, pero sin c~ 
lur. Abajo de 6stas tres ilflágenes, menciona los inqredientes en tin~ 
qraf{a de 6 pts. 

En la columna del lado derecho (abajo), van las instrucc.io 
nas con tipografía de 9 pts. azul ultramar y el título naranja; pos'.:' 
teriormente hay cu"tro recuadros de fondo amarillo y delineados con 
azul ultramar. El primero, es el dibujo de un envase de Fibralux. va­
ci.ándo detergente en un traste. El segundo, el dibujo de los trastes 
El tercero, son ollas entre burbujas volando. Y por ultimo, ollas y 
trastes apilados que brillan de limpieza, (cabe mencionar que éste -
cuadro es nás grande que los anteriores). Los cuatro cuadros cuentan 
en su parte inferior con sus respectivas instrucciones en tipograf!a 
altas y bajas de 5.6 pts. de color a"Zul ultrat'lar. En la parte supe-­
rior de los cuadros y de las instrucciones, va la informaci6n legal 
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as! como el fabricante, dirección y registro, con tipoqraf!a del mis 
mo color de 7 pts. -

Laterales: Unidos con la plasta naranja de la cara frontal 
a.ue casi no le da separación alguna con t1sta cara. AqU!, va el logo­
tipo, después calado en blanco la leyenda: u Detergente lava tras tes -
con poder cortagrasa" de 12 pts. en dos renglones. Posteriormente, .. 
el contenido neto, tambi~n calado. Y al final se repita el logotipo 
en el otro extremo al igual que el anterior. (Ver fiqura .. 8). 

Conclusiones~ 

El promocional "Nuevo" deber!.a resaltar más de entre los -
otros elementos puesto que casi no se ve, 

Las plecas onduladas que soportan a los trastes, recargan 
la imagen y hace que se vea saturada. 

En el reverso, las columnas colocadas de forma vertical, 
rompen con la imaqen de la cara frontal puesto que ésto va en otro -
sentido. 

El envase es económico pero poco funcional, ya que con fre 
cuencia el producto se derrama debido a que la bolsa viene mal sell~ 
da o picada. 

Carece de sistema de cierre, y por lo mismo, el producto -
sale con facilidad una vez abierto. 

lli 1 
1!mm FIGURA 8, 1 
i¡ll~ •I ¡ 

'• 1 

1111~ h l 

'l "1 '\ IJlll 
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ANALISIS 
Pastas para Sopa, MAYRAN 

El envasé consiste en una bolsa de polietilcno transparen­
te que es termosellada. Impresa en flexograf!a a cinco tintas; roja, 
magenta, naranja, amarillo trigo y neqro. 

Cara Frontal: El fondo del envase es transparente, dejando 
ver as! el producto. La imagen de la marca, va soportada por una .,:._ 
olas ta blanca de forma romboidal aue lleva una inclinaci6n de 2 5 ° -­
arados. Aoarte del loootioo. contiene la informaci6n del oroducto: -
"Pasta amarilla de sémola cara sooa". "Finos oroductos de trioo". 
"Contenido neto". l!stas levendas con tiooaraf!a de 12 ots. as! como 
también "NOH". (Norma Oficial Mexicana); todo '1sto de color negro CO!!, 
trastando con el fondo. 

Entre cada plasta de impresión cont!nua, va situado el ti­
po de producto, en tipoqraf!a de 26 pts. de color ro.10. 

Reverso: Contiene dos hileras horizontales de recuadros -­
blancos, que soportan una tipoqraf!a de color neqro. Estos recuadros 
los cuales van intercalados, contienen la siquiente inforr':laci6n: uno 
los inqredientes e instrucciones de la forma de preparar el produc.:.­
tot el otro, la informaci6n legal en tipografía de 9 pts. color ne-­
gro. 

Laterales: Tienen una repetición lineal cont!nua del logo­
tipo, el oue va soportado por un outline color blanco. 
(Ver figura 9) • 

Conclusiones: 

Le da mal aspecto al producto, que el nombre de la marca -
se vea recortado por el suaje y el sello de la bolsa. 

El nombre del tipo de producto, no contrasta con el fondo 
que es la p11sta, y también causa dificultad de lectura que la bolsa 
no tenga consistencia y por eso el nombre se vea deformado. 

El reverso del envase, rompe con el formato puesto que en 
la cara frontal, se utiliza el formato vertical y en el reverso se -
utiliza el horizontal. 

El logotipo de los laterales no se llega a. percibir. 

25 



i. ·11111 .,,...,.,,-: ... ; ; ill!!qr¡ 
't.º J'---·-ri t'º 
~ ..... · !íl 

"~;;1\ 1· 1 • 
.- (,: 

¡1! !j !¡1 "~~.:'~ ·•t 1,1¡m1 

r·' r ~ ~~ 11 1 M!!¡ill· ¡ ¡¡¡q1¡ . • . .... J ''I"'' / . •·1111 
FIGURA 9. 

t'ºf..º 
~· ,........:""'...-

. f¡ ·~t'i" J . . 
i\1 ~.~:-;; 1¡,1,,1 1 im ' l'"';l .. 11 1 ·~~ ~ ¡H=r 1 :ff•.¡ 11' "11ilitlri. ~ ,.1 . ....-· . }. 1t11 I _,.,, 

ANAL IS IS 
Harina de Trigo, MAYRAN 

El envase es una bolsa de forroa rectangular de papel color 
blanco de 28 pts. de espesor. 

Cara frontal: El loqotipo abarca una tercera parte de la -
cara, impreso a cuatro tintas: rojo, magenta, naranja, y amarillo -
trigo. Su forma de resaltar en el envase (aparte del color), es por 
la inclinación de 25°qrados, lo Que le da mayor dinamismo y mayor 1~ 
pacto a la marca. Este es soPortado por la informacidn legal, que va 
situada ~n la parte inferior del envase, da color ro1o y la Pl.J.st.'.1 -
(del mismo color) del loqotipo de Industria.s CONASUPO, equilibra el 
espacio en blanco de1ado nor la inclinación de la marca. 
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El contenido neto se indica con tipoqrafía de 12 -:>ts., a:.: e 
resalta as! sobre el resto de la información leqal aue es de 9 ots. 

Cara lateral izauierda: En orden de importancia (oara una 
persona derecha}, est.1. es la sequnda cara aue ve, porcue toma el oro 
dueto con la mano derecha, del lado izauicrdo del producto y es la = 
cara que ve en segunda instancia aparte de la frontal. 

Aquí se reoite el loqotipo al iqual que en la cara frontal 
v posteriormente contiene la información en tipoqraf!a de 9 pts. de 
color rojo, la aue dice: "Preparación" (Altas de 12 pts.), y la for­
ma de oreparar una receta con tipografía de 9 ots. también de color 
rojo. 

Reverso: Es igual que la cara frontal, pero la informaci6:1 
leaal varía, coraue en este lado de la cara dice la leyenda: "Elabc­
rado por: Industrias CONA.SUPO S. A. DE C, V." y las direcciones de la3 
plantas. Todo ésto al igual que en la cara frontal, est~ situado en 
la parte inferior de la cara de color rojo con tipografía de 9 ots. 

Cara lateral derecha: Esta es la Gltima cara que ve el cc:i 
sumidor porciue se tC!ndr!a que cambiar de mano para observarla. El :~ 
gotipo va con la inclinación resoectiv.;i; posteriormente (Abajo), os= 
tán los inqredientes de una receta, con tipografía de 9 pts. color -
rojo. Y con tipografía altas bold, dice precio máximo al pdblico, ?! 
ro no lo menciona. 

Cara superior: Contiene el logotipo de manera horizontal:­
con tipografía de 14 pts. dice: "contenido neto" y con tipografía Ce 
12 pts. las recomendaciones. 

Cara inferior: En f;sta también va el logotipo de la marca, 
pero realmente pocas veces se ve, porque es la base. {Ver figura 10} 

Conclusiones 

El producto tiene impacto visual, por el contrdste maneja­
do con los solares y el fondo blanco. 

La localización de las caras laterilles están invertidas, -
porque en la primera debería verse el nombre de la receta y en la sa.. 
i¡iunda el modo de preparación. -
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ANA.LISIS 

Leche CONA.SUPO 

El envase es de polietileno con capacidad de un litro; de 
plástico transparente que permite ver la leche de color blanco, que 
a la vez soporta a los qrafismos y tipograf!a impresos en la bolsa -
en color rojo. 

Cara frontal: Aquí, se menciona el nombre del producto, -­
"leche reconstituída" en tipografía de color rojo de 27 pts. abajo -
de ésto va el nombre de CONASUPO con su logotipo y símbolo, también 
de color rojo. Esto con franjas separadas de 3 cms. en forma diago-­
nal, que se repiten varias veces en la bolsa. Entre estas franjas, -
dice el contenido neto en tipografía del mismo color. 

Reverso: En áste cortan las fr::inias de la cara frontal, a 
dos centímetros de la uni6n de la bolsa. El nombre del fabricante, -
direcci6n v loqotipo son de 10 pts. de color roio, v van por debajo 
de la Pleca aue separa al loqotioo y el nombre del producto; por lo 
cual 6ste se recite dos veces en el env::ise. 

Conclusiones 

El qrafismo y tipoqrafía, al estar el envase lleno tienen 
contraste y se ve bien con el color blanco de la teche, oero cuando 
ésta es vaciada toda la imaqen se pierde y no se logra di5tinquir. 

El envase tiende a romocrse al Dresionarlo o que se pique 
con alqo y de ser así, el producto se sale con facilidad y rapidez.­
Aparte, el envase no tiene consistencia alguna y es dificil cogerlo­
para cargarlo, transportarlo, cortarlo para abrirlo; sencillamente -
para servirlo es muy difícil. 

ANALISIS 

NUTRl LECHE 

Su envase es de cart6n laminizado y plastificado para re-­
sistir cambios climatológicos. Este envase es bueno puesto que llega 
a proteger al producto al máximo sin necesidad de refrigeración. 

Cara frontal: El fondo es de color verde, que soporta la -
tipografía y a la vaca que se utiliza como s!rnbolo de la marc:i. En -
la parte ~uperior, centrado, va el nombre del producto: "NU'l'RI LECHE" 
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que calada en color blanco y con tipografía de 76 pts. abarca un es­
pacio de 45\ del total de la cara. i\baio del nombre, está el tioo de 
oroducto, "Reconstituida ultraoasteurizada" en tipoaraf!a de 17 ots. 
color neqro. Abaio de ésto, en una estrella oromocional de color ro­
io dice en su interior: "Rinde un litro", en tioografía de 15 pts. -
color neqro; .del lado derecho, a la misma altura que la estrella, va 
la vaca que es de color blanco delineada en negro y manchas del mis­
mo color y que es a manera de caricatura. La cual está parada arriba 
de un recttingulo blanco que dice el contenido neto. 

Perfilando toda la orilla inferior del envase, hay grafis­
mos en fonna de pasto de colores, intercalados con verde y blanco, y 
con flores de color rojo. 

Cara lateral izquierda: Al igual que la anterior, el ~onde 
es de color verde que soporta al logotipo calado en blanco y que va 
situado en la parte superior izquierd3, La tipografía de 9 pts. c::o-­
lor negro, va a manera de texto y dice: el nombre del fabricante, c!i 
rccci6n, registros y datos legales. -

Reverso: Es exactamente igual que la cara frontal. 

Cara lateral derecha: En ésta, se indica con dibujos como 
se prepara un litro con la cantidad de leche del envase. Los dibujos 
de las jarras son de color blanco, delineadas en negro, todo ésto so 
portado por una tipografía de 9 pts. color negra, que contiene la i'5: 
formaci6n legal. En esta cara se incluye el sello "NOM" (norma ofi-­
cial mexicana). {Ver figura lll. 

Hay que tomar en cuenta, que el envase descrito es de :ne.;­
dio litro y que existe otra presentación, la de un litro, que varían 
pequeños detalles. En la cara frontal: la vaca es más 9rande y está 
centrada en el envase, la estrella promocional va situada del lado -
derecho arriba de la vaca y dice que rinde dos litros. Y por dltimo, 
que la leche es ''concentrada, ultra.pasteurizadaº. (Ver fic;:¡ura 12). 

Conclusiones 

A.1 ser verde el envase, aparte de que quieren demostrar lo 
natural, logran un gran impacto visual, pero es porque se sale del.­
estilo de todas las leches que manejan colores azules '/ blancos. 

Lo que viene a ser el pasto, recarga mucho a la imagen ge­
ncrri l puesto que ya tiene bastante información. 

30 



FIGURA 11. 

FIGURA 12. 

31 



f/lDJJJJ 

CUADRO CALIFICATIVO DE PRODUCTOS 

Pastas para Sopa 

Harina M.ayran 
Harina Minsa 

Manteca Prernier 

Aceite Premier 

Aceite Lucero 
Det. Fibra LUK 

Det. Paloma 
Oet. Biosol 

Galletas Marías 

Galletas Saladas 

Galletas Animalitos 

H. para Hot Cak.es 

Leche Conasupo 

Nutrileche 

Mil eche 

5 Muy Bien 
4 Bueno 
3 Regular 
2 Malo 
1 Pésimo 

" .s 
o 
u 

2 

4 

3 

2 

2 

3 

2 

l 

2 

3 

4 

2 

4 

3 

J 

4 

~ . . ~ 
~ > ... 
~ s 
"' u 

.~ • o. 
~ .. 

2 2 

3 5 

3 3 

3 2 

2 l 

2 2 

l 3 

l 3 

2 2 

3 2 

3 4 

3 2 

4 4 

2 3 

4 2 

4 4 

1 
e s e 

~ u s 2 m 1 
o . u o 

1 
a ~ .. . ~ 

~ o ~ e e ~ e .. ~ ~ 

o .e o .:l .. • ¡:' " "' ~ e • .. 
o o e o " ~ "' z ... c. ... u " 

l 4 5 3 l 2 l 23 

3 4 5 4 2 5 3 38 

3 4 2 3 3 2 2 28 1 
2 2 3 2 3 2 2 23 1 

2 2 3 3 3 2 2 22 

2 3 2 3 2 3 2 24 

3 2 2 2 l 2 2 20 . ' 
3 3 2 2 l 3 2 21 . ' 
3 2 l 2 l 3 l 19 • ¡ 

3 4 4 3 3 2 3 30 

2 3 2 4 3 3 3 3l 

2 3 2 3 2 2 2 23 1 

2 3 3 4 4 3 5 36 

1 2 3 l J J 2 23 

5 4 4 3 4 J J 35 

2 5 4 J 3 4 2 35 

• Productos a Rediseñar 

J2 



____________ 1110001 

CAPITULO 

/IUDD 



------------t11uuu1 

ENVASE Y 
EMBALAJE 

ll#§§§##I 2.1 Envase 
lll###!ffl 2.2 Embalaje 
111/#ffffffl 2.3 Materiales 
lllllff!ffl 2.4 Producción 
llllll!ffl 2.5 Impresión 
lllllllffl 2.6 Mercadotecnia 
111111111 2.7 Antropometría 



2.1 Envase INTRODUCCION 

El primer recipiente que dispuso el hombre puede haber si­
do su mano ahuecada, cuando la utiliz6 para llevarse la comida a la 
boca. Sin CIT\bargo, los envases provistos por la naturaleza ya exis-­
t!an, para contener las semillas o la miel del nanal. Estos mismos -
envases conocen s61o el car.lbio lento de la evolución v en ocaciones 
no toleran cambio alauno. Los envases ideados oor el hombre se cara.: 
terizan por la evolución de sus formas y materiales. 

Los primeros envases que sirvieron qeneralmente de conte-­
nedor para vinos y alimentos, se remontan al princioio de la histo-­
ria. Los Eqiocios fabricaban envases de vidrio hace alrededor de cua 
tro mil años y los recipientes de alfarer!.3 Asiria el año 6,000 A.C. 
y se han encontrado marcas señalando la capacidad de su contenido. -
Fue tal vez un mercader fenicio el precursor del envase al descubrir 
que sus clientes eran atraídos por su forma y decorado. 

Con el transcurrir del tiempo, en el s. XIX casi no exis-­
tía el concepto de pre-empacado, puesto que los productos eran ven-­
didos de forma suelta en puestos de marcados o pequeñas tiendas, en 
ese entonces, las amas de casa no eran influenciadas por las r.iarcas, 
campañas publicitarias, etc. sino que tomaban en cuenta otros facto­
res como la calidad del producto, la personalidad del vendedor o se~ 
cillamente la localizaci6n de la tienda. 

Posteriormente surgieron las marcas en los productos a fi­
nales del s. XIX, en los artículos pre-empacados, y con ésto también 
los anaqueles en los pequeños comercios. Al mismo tiemµc el concepto 
de nombre de la marca se empezó a utilizar cada vez más, puesto que 
los fabricantes se dieron cuenta de que era la !lnica forma de mante­
ner sus clientes, mostrándoles siempre la misma marca para que éstos 
tuvieran la confianza que el producto tenía la misma calidad que el 
antiguo y as! se empezó a poner mayor ~nfasis en el nombre de la mar 
ca. Ya para el año de 1920, los fabricantes, para tener mayores ven=­
tas empezaron a introducir en el mercado diferentes variedades del -
mismo producto básico o familias de productos interrelacionados en--

!~~t!í ~np~~-=:~;~~e~t:u:1 di~~~~~~~s n~a~~e~~~;:. s:;~!r n:~:~~~~~o s:º;~ 
flej6 en el diseño de los envases y el nombre del producto, el que = 
tom6 peculiar importancia y fue ayudado por los avances de la impre:i 
ta y cuando la litografta, alrededor de 19JO se empcz;:iron ;:i imolcme; 
tar grafismos en los envases, con dibujos coloreados dando así~ un ir.\ 
pacto visual del producto, auc era lo que el consumidor esneraba, · 
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( 1) PROMOCION DEL EMBALAJE DE LAS 

EXPORTACIONF.S, Vol. 1. Ed, Centro 

de Comercio Internacional UNCATD­

GATT, Ginebra 1975, pp. 184, 186 

al 189, 207 a 210. 

En el tiempo de la post-9uerra (Sl!gunda Guerra ~tundiall, -
se empezaron a desarrollar los primeros autoservicios, y <iqu! el pr2 
dueto ten!a que venderse por st mismo y el resultado fue que los en­
vases empezaron a volverse más informativos y eón la ayuda del des-­
cubrimiento de las etiquetas, con fotografías a color confirmaron la 
tendencia de ilustrar el producto y con todo ésto comenzó la compe-­
tencia para atraer al consumidor. Oespu~s, esta competencia se inte!! 
sific6 por la aparici6n de empresas privadas con sus marcas privadas 
y cadenas de tiendas con sus propias marcas; el diseñador se dio cu­
enta que no bastaba con el impacto visual del producto, sino que le 
faltaba algo, y después de una intensa investiqaci6n con mercadolo-­
gos y soci6logos tuvieron una respuesta: crearon un empaque relacio­
nado con el consumidor. Y. as! con ésto, los llev6 a la era moderna -
del diseño de los empaques. 

El desarrollo y la transfoi:maci6n continua de la industria 
en México, plantea constantemente problemas y necesidades que deben 
solucionarse adecuadamente. Una de estas necesidades v aue d!a a día 
adauiere mavor relevancia cara su solución. le corresoonde al envase 
v embalaie de los oroductos. 

Se nuede decir aue el orado de desarrollo industrial de -­
una empresa va a decender de su caoacidad para comercializar sus orq 
duetos, v cara ~sto se reauiere como elemento básico v eficaz, el -­
uso de un sistema de envase v embalaie adecuado a las característi~­
cas v reauerimientos tanto del oroducto como su comercialización v -
de las necesidades industriales del oaís. 

La industria del envase v embalaie, se encuentra localiza­
da dentro del sector manufacturero v debe considerarse como una acti 
vidad esencial del desarrollo industrial del oa!s y de ahí oue es bá 
sicamente necesario el diseño de envases v embalaies adecuados, aue­
cumolan con las necesidades de la poblaci6n nacional, v tambi~n para 
incrementar v desarrollar los orocesos de oraducci6n, distribuci6n v 
comercialización de los productos. 

OEFINICION 

"El sistema de enva~e v embalaie, es un coniunto de opera­
ciones por las oue el producto se somete para darle una orotecci6n -
adecuada en base a sus reauerimientos, o sea, adecuándolo para alma­
cenamiento, transportación v distribución". (ll 

La definición de envase y embalaie puede realizarse desde 
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(2) op. cit. 

dos ountos de vista: en orimer término. su utilidad orooorciona am­
olia orotecci6n al oroducto, v en secundo término, la oresentaci6n -
aue le da éste al oroducto en lo relativo a lo comercial. 

"Envasar: arte, ciencia v tecnoloaía del oreoarar bienes o 
oroductos cara su transoortacidn v venta". (2) 

Existen cinco puntos aue hay que tomar en cuenta para el -
diseño de envases: 

1. - Factores econ6micos: 
-Proceso de produccidn eficiente (tiene que ser rápido y -

de calidad para que se produzca mayor volumen en menos t.!_ 
empo). 

-Aprovechamiento total de los materiales a usar (de ser p~ 
sible que sean reciclables). 

-Materiales de bajo costo. 
-Sistemas de impresi6n o de etiquetado con buena calidad -
para evitar así rechazos de control de calidad. 

-Aprovechamiento al máximo del embalaje. 
-Sistemas de distribuci6n adecuados al producto. 

2. - Factores tl?cnicos: 
-El envase debe ajustarse al manejo automático. 
-Cebe ser suficientemente fuerte para su manejo en el pro-
ceso de comercializac!6n y d!stribuci6n. 

-Tiene que tener una medida correcta, dependiendo de su ti 
po de uso. -

-Debe ser apilable y resistencia a la estiba. 
-De fácil manejo para el usuario (abertura y utilizaci6n) . 
-De ser posible de material reciclable para evitar la acu-

mulac16n de contaminantes. 

3. - Factores de imagen gráfica: 
-Debe ser representativo del producto. 
-El color y la forma deben adaptarse al producto. 
-El color y la imagen deben ser efectivos para su venta. 
-Debe diferenciarse de la competencia. 
-Colores psicol6gicamente manejados. 
-Grafismos de acorde con el envase y el producto. 

4. - Factores de mercado: 
-Debe soportar el trato pesado. 
-Deben contener la información necesaria de acuerdo a las 

normas legales. 
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-Estudio de niveles socioecon6micos, 
-Impactar a los consumidores a los que va dirigido el pro-
ducto.· 

S. - Factores de manejo: 
-Tamaño adecuado para acomodarse en los anaqueles. 
-Poder tomarlos y cargarlos con Eacilidad, tanto en su pe-

riodo de transporte como al momento de su adquisici6n y -
uso. 

-Deben tolerar cambios climatológicos durante su periodo -
de transporte (especialmente si es en barco). 

-Que se pueda sujetar fácilmente. 
-Apilables y que ocupen el mfoimo espacio posible. 
-Tiene que ser fácil de abrir. 

Los envases contribuyen a satisfacer y asegurar la eficaa.­
cia y naturaleza del producto, por lo tanto deben tener las siquien­
tes necesidades: 

1. - Protección: 
Deberán ser de tal naturaleza que resquarden a los ::lroduc­

tos que contenqan, en todo tipo de circunstancias o aqentes c;ue pu-­
diesen dañar el producto y su valor econ6mico el que puede afectar a 
su capacidad de intercambio comercial. 

a) Protección climática: Debe protegerse contra el calor, fr!o, luz -
(si lo requiere el producto}, aire, humedad, contaminac16n, deseca-­
ci6n, insectos, etc. Todo l!sto dependiendo de la naturaleza Ce cada 
producto. 

b)Proteccidn f!sica: El producto no debe romperse, aplastarse, asti­
llarse, doblarse, rayarse,etc: en s! el producto debe llegar a las -
manos del consumidor con el mismo rango de control de calidad del -­
productor, 

2. - Identidad: 
Debe pertnitir identificar el producto en forma particular, 

dentro de la competencia. No debe ocultar el producto, sino por el -
contrario, debe mostrarlo y describirlo as! como la marca del produc 
to, su s!mbolos y grafismos deben caracterizar al producto, darle ~:­
irnac;cn y cualidades, hay aue resaltar las caracter!sticas y ventajas 
que tiene el producto para locirar as! la venta del mismo, 



J. -Garant!a: 
Los envases o embalaies, no deberán usarse para enqañar a! 

.consu~idor disimulando defectos o aver!as dentro del oroducto, cant!... 
dades inexactas de contenido, en fin todo lo que pueda afectar la i;a 

rant!a de calidad y cantidad del producto, aue enqaña al consumidor. 

TIPOGRAF.IA 

Sin duda alquna, la tiooqraf!a dentro del envase es uno Ce 
los factores m~s importantes que distinguen a unos productos de 
otros. va aue ésta, le da carácter al oroducto v lo define con carac 
ter!sticas nrooias. -

Al momento de diseñar un envase es muv imoortante eleair -
la tiooaraf!a correcta v hav aue tomar en cuenta dos asoectos bási-­
cos: el orimero v más evidente, es aue la escritura debe ser leoib:e 
v el secundo, aue ésta debe tener un ooder de exoresi6n v caracter::.­
zar al producto resaltando as! su contenido v acortar ideas en rela­
ci6n con el sianificado de las oalabras. Estos dos aspectos, puede:-. 
contraponerse, puesto que si la personalizaci6n del producto, subra­
ya correctamente el significado del producto, la legibilidad puede -
disminuir, en cambio, cuando la legibilidad es necesaria para ~ara -
poder distinguir el producto dentro del anaquel junto de otros ¡:>ro-­
duetos similares, la personalizaci6n del producto, puede que dismi:-:J 
ya. Por ésto el diseñador debe tomar en cuenta y siempre tener en -= 
mente estos aspectos, que resultan básicos para el producto. 

Existen también otros dos medios para hacer oue los carac­
teres tipográficos del envase resulten más interesantes: el primer-:1 
se loQra reforzando el efecto de la oalabra ayudado Por caracteres -
aue traduzcan oor su oropio asoecto, el sentido de la palabra, v e:-: 
el sequndo se utilizan caracteres auc oroduz:can un efecto suplemen-­
tario o si-ffiilar avudado por su simbolismo. 

Con frecuencia, es utilizada la misma tipoqraf!a en una ca 
ma de productos, ésto facilita el trabajo v crea un oarecido fami--: 
liar de los Productos entre s{, visto desde el ounto de vista del !3 
bricante, oero no es muv recomendable Puesto aue Por medio de la t:.= 
ooaraf!a se le dan caracter!sticas oropias a cada producto, v en ás­
te caso s! se utilizan tiooaraf!as iauales, los productos adauiere:-. 
otro car4cter, siendo oue una familia de oroductos Por medio de ---­
otros elementos como arafismos, color o loccotioo, se oueden unificar 
V de1ando a la tiooaraf!a libre oara darle su resoectivo carácter a 
cada producto. 
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cuando existe una utilizaci!n con exceso de caracteres C~­
ferentes v fantasiosos. se corre el riesao de aue resulte ooco lec:!.­
ble v el cliente se va a distraer entre tanto caracter difere:-.te 't' -
siendo aue la leaibilidad es tanto m&s imcortante en cuanto al esca­
cio disconible, cuesto oue siemnre va a ser más reducido aue el de -
un anuncio, coraue un cliente cuando va cor el suoermercado, está .:_ 
distraído, y cuando est~ en su casa, con facilidad puede obse.:-"1ar -­
más detenidamente un anuncio en revistas, o incluso en el tele•Jisc:-, 
por ~sto, el espacio que se dispone con una etiqueta o impres!!Sn del 
producto,_ debe llevar mayor impacto para poder as! llegar al clien-­
te. 

En qeneral, las minllsculas son más leqibles aue las :nayl!s­
culas, esto es el caso de textos en bloque y con un tamaño no ::iayo:­
de 14 pts., pero no resulta as! cuando se trata de palabras st.:.eltas. 
Aqu! lo que es importante es la forma de los caracteres (grueso, C.el 
qado, extendido, compacto, etc.) de su color y el del fondo, sienC<:­
aue as!. obtiene una buena legibilidad combinnndo en forma armc:iiosa, 
los tamaños, colores, y tipos de letras, creando con ~sto los ::on--­
trastes oue le dan imoacto al envase. 

Cara frontal: 
Esta cara cuenta con diferentes elementos o mensaies aue -

transmiten al consumidor alqo cada uno, v son elemntos aue si:: cl:::s 
el envase carecería de imaoen. 

1.- La marca: 
Esta comunica al consumidor el nombre del oroducto ·.• lle-:a 

a él ror medio de loaotico. Esta hace más fácil al consumidor enc:::::­
trar o oreauntar por el oroducto v a la vez crea en la mente C.el c:::l 
sumidor un nombre, aue tiene aue ser fácil de oronunciar, leaible .. -
con nersonalidad; estos factores son los crue van a llevnr al e::>nsc=.i 
dor hacia una renetici6n de comnra del producto, va aue es un sigr.o­
de identificacil5n del producto, y ésto apoyado por otros medies vi-­
suales, va forman una campaña apoyando al producto, y el consu..""lidor 
va a poder distinguirlo con facilidad. Un buen 109otipo debe conta:­
con los siguientes criterios: 

A) Identificac16n: Es el valor del signo de reconoc!..""Tlier.o;o 
impacto visual y una facilidad de fijación en la memoria. 

B) Idoneidad: Es decir, compatibilidad del qrafismo .::en :"" 
imaqen del fabricante y de la marca. 
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C} Durabilidad: Es la duración de Vida de la narca v looo­
tioo en el mercado. 

D} Leo ibil idad 

El Adaotabilidad en los diferentes medios visuales, 

F) Vale li:tico: El loootipo es la tarieta de nresentaci6n -
de la emoresa. 

Las marcas descrintivas, oueden avudar a describir como es 
un oroducto. Una buena marca descriptiva tiene su orooio razonamien­
to de venta, ouede suqerir directamente los beneficios del oroducto 
v ésto ouede ser lo aue el consumidor esoera. La marca y la manera -
en la que es utilizado el nombre en el envase, puede disminuir o in­
tensificar el impacto del producto. 

2.- Denominación del producto: 
Esta es la descripción del producto y debe ser expresiva, 

corta y lo más clara que sea posible. Esta se puede reforzar agregá!! 
dele un adjetivo como "grande", "tierno", "ligero", etc. pero sin r! 
cargarla. 

El slogan es relativo al producto, al igual que el sloi;tan 
relativo a. la marca, puede aparecer en la cara frontal iunto con la 
ventaia principal para el consumidor, Ya aue los textos en la cara -
frontal, no deben ser todos del mismo tamaño, ni la misma importan-­
cia, cuesto ctue hay que sooesarlos v viqilar oue los mensa1es verba­
les tenaan su debido orden de imoortancia. 51. oor eiemolo, una ilus 
traci6n del oroducto, es muv exoresiva v de qran tamaño, no se nece­
sita incluir la denominaci6n del oroducto de "qran tamaño", oueseo -
que la ilustración va lo dice, v es meior de1ar ese esoacio cara otro 
tioo de mensaies como la ventaia para el consumidor, el nllrnero de -­
porciones o sencillamente el mensa-le oromocional. 

3. - La ventaia Principal para el consumidor: 
Debe ocupar un espacio visible dentro del arafismo del en­

vase, va aue esta muestra al consumidor la caracter!stica principal 
del producto y resulta que es en lo que se fija el consumidor, para 
adquirir el producto. 

También puede utilizarse un tipo de flash como el "Xejora­
do" o "Nuevo'' con trazos gruesos y de colores llamativos, ya que en 
la actualidad se ha subestimado este tipo de flash y es un error co­
metido en el campo de productos alimenticios porque éstos resaltan -
el nroducto v lo refuerza poraue lleqan "abaratar" el oroducto, pero 
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oositivamente, v este flash de "nuevo", debe ser cambiado desnués de 
seis meses, o como máximo un año, v ouede substitu!do nor otro tipo 
de flash c¡ue tambi'1n despierte el interés en el consumidor. 

4 .- Ilustración: 
En realidad la ilustración, al iqual c¡ue los otros elemen­

tos de la cara frontal del envase, es muy importante, porc:iue por me­
dio de ella se puede resaltar al producto, haciéndolo más apetitoso, 
agradable a la vista, novedoso, etc. una buena ilustración puede da;­
le al producto mayor calidad, c:iue es lo qó.e busca el consumidor, -
cuesto c¡ue en cuestión alimenticia, no busca lo barato, sino produc­
tos de buena calidad a bajo costo. 

S.- Peso neto: 
Todo consumidor necesita saber aue cantidad es la c:iue con­

tiene el oroducto, para ver el nl1mero de oroductos que se va a lle-­
var, en el caso de requerir una gran cantidad. 

Es tambi-en muy importante el nfunero de porciones que con­
tiene el oroducto, aunque sea un coco difícil precisarlo, puesto que 
cada consur.lidor absorbe cantidades diferentes, sin embargo, es útil 
saber que, cor e1emolo un frasco de café, contiene para oreparar 
unas 50 tazas aproximadamente. Ultimamente muchas empresas lo mencio 
nan en la cara frontal, todo lo concerniente a información como las­
porciones, peso neto, modo de empleo, etc. ya que el ama de casa o -
el consumidor pueda ver con facilidad, lo que le interesa saber con 
respecto al producto. 

G. - Calidad en los textos: 
El texto comúnica todo lo que no se puede expresar gráfica 

mente con fotógraf!as o ilustraciones, as! que este debe ser corto :¡ 
expresar e informar al consumidor de manera rápida y sencilla, en el 
caso que la ilustración falle. El envase debe contener textos, que -
le hablen al consumidor, con su vocabulario y que le sea familiar e­
vitando terminología técnica que tal vez no entienda. 

Cara Posterior: 

Al diseñar un envase, gran porcentaje de los fabricantes, 
no toman en cuenta la cara posterior del envase, siendo que ésta tie 
ne también qran importancia como las otras, puesto c:iue en ésta nor-­
malmente se posicionan los elemntos como la información leqal, rece­
tas e información que no es tan requerida por el cliente. Esta cara 
puede utilizarse con funci9nes educacionales, con varios niveles de 
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in forrnac ión: 

l.- No necesita, una superficie grande como una caja de -­
cereales o un cart6n de leche; una superficie pequeña puede ser uti­
lizada con inf6rmaci6n concreta y directa, por eJemplo una caja de -
chicles puede incluir el mensaje "no tirar basura" y ésto no abarca 
tanto espacio y todav!a sobra para la información de la marca o in-­
cluso hasta ilustraciones. 

2.- Se puede incluir informaci6n de tipo general, cosas -­
interesantes para saber, ésto al consumidor le da cierto interés por 
el producto, por que le ofrece un servicio cultural, inclu!do en el 
envase. 

3.- Este nivel, se especifica en los mensajes de tipo eco­
lógicos como "contaminaci6nH, "reforestación de iardines y bosaues", 
"cuidado de lo natural", etc. 

4. - Se relaciona con las ciencias naturales. Da infor:na-.:.­
ción nut:r icional, de carácter educa.e iona 1 como comidas balanceadas, 
los nutrientes que contiene, as! como calidades proteínicas de los -
alimentos. Enseñar a los niños y adultos como hacer deporte o el ti­
po de deporte que les conviene dependit;ndo de su salud física, etc. 

5.- Esta incluye historias del producto, pero desde el pu~ 
to de vista educacional. 

6.- Este dltimo nivel, ha sido el m.1:s sencillo 'J el maá o­
cupado por las diferentes firmas y empresas, que se preocupan por la. 
imagen de su producto; consiste en dar al consumidor educaci6n vial, 
de manera que mejore la seguridad vial (como cruzar la calle, parar­
se en las esquinas, bajar la velocidad frente a escuelas, etc.). 

Todos éstos niveles, constan con un alto grado de motiva-­
ci6n educacional dirigido directamente al consumidor, el que intere­
sado por su bienestar, lee este tipo de información y le resulta in­
teresante que venga en el producto; en el caso de la poblaci6n infa~ 
til, para los padres, les interesa que sus hi1os se instruvan v to-­
men las orecauciones aue les menciona el oroducto. tambi6n si los 
mensa1es. son a manera de caricatura. el niño siente oue va diríaido 
esoecialmente cara él v como le interesa o le da curiosidad. lee la 
inforwnci6n v la toma en cuenta cara su vida diaria. As!, a:.inaue es­
t.l informaci6n sea sencilla pero bien maneiada, lleaa a imoactar 
el mercado, y las firmas importantes, lo pueden utilizar por: 
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- Le da seriedad a la marca, la que se oreocupa Por el consumidor V 
esto avuda en qran porcentaie a las ventas. 
- Refuerza la lealtad del consumidor cor la marca. 
-Me1ora el nombre de la marca aote el qobierno. 
- Ofrece :lOoularidád por el que se preocupa por la ecolog!a y el bi~ 
nestar de la poblaci6n. 

Entonces, a lo que muchos productores y fabricantes les re 
sulta superfluo, viene siendo que esta cara puede ofrecer al consumi 
dar un servicio o un bien o sencillamente un momento de entreten1--= 
miento. '{ con todo esto puede ayudar al fabricante a elevar el nivel 
de ventas y al mismo tiempo, puede ayudar también a la ecolog!a, la 
sociedad y al consumidor mismo. 

Caras Laterales: 
Es muy importan te recordar que el envase puede ser ubicado 

en el supermercado cuya anica zona visible hacia el consumidor sea -
en la cara lateral, ya sea izquierda o derecha. Por lo que es nece-­
sario incluir elementos visuales que permitan al consumidor relacio-
nar dicha car.:i con la cara frontal, que generalt'tente es la ::iás 
conocida. En esos casos, la repetición de la marca, la prolongación 
de la fotograf!a o ilustraci6n, el color del fondo o la conti::Uidad 
de elementos, son factores que cumplen con ~sta funci6n. 

ILUSTRACION 

Al referirse a ilustración, incluye todas las imágenes gr.1 
ficas que contiene un envase, como son fotograf!as, grafismos o ca,...= 
llage; éstan dan al producto una imagen que es atractiva y queda gr~ 
bada en la mente del consumidor. En el caso de productos alimenti-­
cios, la ilustración apoya directamente al producto, y debe represe!!. 
tar la alta calidad del producto, por que el consumidor en lo que es 
cuesti6n alimenticiano busca productos de baja calidad, sino produc­
tos de alta calidad a bajo costo. Por ejemplo, si un producto no re­
sulta agradable a la vista, ni la ilustraci6n o fotograf!a, se pue-­
den tomar en cuenta otros elementos que formen parte del producto, -
como son los ingredientes o simplemente el producto ya preparado. 

Las ilustraciones pueden ser de la siquiente manera: 
- Subjetivas: Realmente son ooco efectivas, puesto QUe constan de mu 
ches detalles simbólicos que no permiten que el consum.ido:" recuerde_ 
con facilidad, y s6lo los productos muy caros, que per.ti te:\ que el -
consumidor !os revise antes de comprarlos y compararlos con at:ros 
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productos similares. 

- La fotografía: Esta imagen objetiva, muestra al consumidor el pro­
ducto tal cual .es.-El mismo producto, necesita que se remaraue su au 
tentl.cidad, en este paso, se oueden utilizar efectos de fotoqra!ía, · 
aue Permitan auc el producto luzca más, cor medio de imáqenes linea­
les, amPliaciones, sobrexposiciones, quemando el caoel, etc. 

cuando el producto resulta poco apetitoso, (como en el ca­
so de los alimentos), o poco atractivo, y aun más, puede carecer de 
un aspecto poco fotogánico; entonces el fot6ljrafo o ilustrador, debe 
guiarse por las seis reglas básicas para desarrollar un trabajo: 

1.- Si el producto no es de por s! atractivo, debe buscar 
otro elemento de carácter esencial~ es decir, buscar en los ingre--­
dientes uno fácil de ilustrar o atractivo para fotografiar, tambi6n 
es muy válido que se tome el producto terminado o cocinado. 

2.- Pensar en grande y simple: No hay que perder de v::.sta 
el objetivo que se busca, que es que el producto tenga un impac-::o en 
el mostrador o anaquel. Existen cinco razones positivas por las que 
un ilustrador o fotógrafo debe pensar en grande: 

A) Al pensar en grande uno se concentra cien por ciento en el p:-odus_ 
to. 

B) Una ilustración de buen tamaño, hace parecer al consumidor qu~ el 
producto es más grande. 

C) Una ilustraci6n que domina, queda mejor 9rabada en la memoria del 
consumidor y el producto se puede reconocer con facilidad. 

D) Al exibirse el producto en los anaqueles, una gran ilustraci6n a­
trae al ojo con mayor facilid.id, y oosee mayor impacto visual. 

E) Si el trabajo es realizado adecuadamente, el producto va al "Ori-­
mer plano, y eso es importante ya que al consumidor le interesa -
en orimer luaar el oroducto v posteri.ormente la marca, tamaño o -
der\omiñác i6n. 

3.- Buscar el mllximo contraste entre el producto y el fon­
do del mismo: Hay que tomar en cuenta que lao fotografías que son de 
tonalidades armoniosas, son con mayor frecuen~ia, m.1s atractivas que 
las contrastadas, sin embarqo, es que tienen menor impacto en los a­
naqueles, y por eso siempre es recomendable que la fotoqrfía de!. µra. 
dueto se contraste, para lograr as! el impacto requerido dentro del 
anaquel. 

4 .- Recalcar y enfatizar las ventajas que tiene el consu-­
midor al adquirir el producto: En realidad es muy f.1cil remarcar las 
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ventajas del producto, como si se trata de un valor proteínico, ~ .:!e 
gran sabor, calidad alimenticia o sencillamente si' trae una receta -
de cocina. Esto en la fotografía, es un poco más complicadC1, ¡:>uestc­
que se tiene que pensar de qué manéra se van a resaltar las \'entajas 
o cual de ellas es de mayor interés para el consumidor, as! como por 
ejemplo, si se quiere resaltar que es un alimento balanceado o con 
gran valor proteínico, se puede poner la im~qen de un deportista que 
hace ejercicio, o el deportista comiendo el producto: en fin existen 
varias formas de que esto se logre, pero tiene l:¡ue estar bien anali­
zado, y con gran impacto, para que el consumidor llegue agradarle el. 
producto por alguna de sus ventajas o cualidades. 

S.- La utilización de un elemt!nto en acción añade int.erés 
por el producto: Esto es que si se introduce movimient.o en la foto-­
grafía, le da mayor dinamismó, creando as! un imnacto visual porque 
la fotografía se mueve. Por ejemplo, esto es muy utilizado en los -­
croductos líquidos, y es por su misma consistencia que los hace din.! 
micos y atractivos, -

6.- Al utilizar simbolismos, anima el envase y ampl!a la -
comunicaci6n producto-consumidor: La utilizaci6n atinada de co:.ores 
de fondo y tipograf.!a especial, permiten que se distribuyan las cua­
lidades del producto. Esto es que se pueden utilizar colores simb6li 
camente utilizados en tipograf!a y grafismos. También que simboliceñ 
algo que tenga !ntima relaci6n con el producto. 

Para el fotógrafo existen un sinümero de efectos que se -­
pueden utilizar en la elaboración de sus fotograf!as para el produc­
to, as! como sensaciones y resaltar aspectos del mismo, un ejer.:plo -
puede ser la sensación de frescura, y para lograr ésto se vopor!zan 
unas gotitas de agua en frutas y verduras, para añadirle dimensión y 
volümen, y particularmente la sensación de frescura por la imagen -
que tlene grabada el consumidor en la mente del roc!o y que el agua 
est4 !ntimamente relacionada con la frescura. También aue el fotóqra 
fo tome en cuenta los colores de fondo, as! como también las textu-­
ras. Una buena fuente de luz, para que el producto resalte y te:lqa -
la mayor cantidad de vol!lmen, forma y color, creando as! en la foto­
grafía un impacto visual necesario para que el producto resalte en -
el anaquel. 
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EL COLOP 

El c:olor dentro del ramo de los envases, iuega un papel -­
muy importante puesto que lleqa a uno de los sentidos más sucepti--­
bles que tenemos: la vista, v los ef:ec-.os oue ocasiona· liberan reac­
ciones dentro de nosotros o nuestra memoria, ésto es. cue los efec-­
tos del color quedan arabados más fácilmente aue otros elemntos del 
envase como loaotipo, marca, instrucciones, etc. en nuestra memoria: 
v hace aue el envase se oueda reconocer rápidamente. No es sencillo 
noder decir a oul'.'!i arado el color contribuve a la venta del nroducto, 
nuesto r.xue la comora del oroducto deoende también de otros factores. 

Para roder decir "poder de venta del color", se deben con­
siderar diferentes elementos como el tipo de producto envasado, la -
dterminaci6n y necesidades del consumidor para comprar el producto. 
Por eso, las variaciones aue existan entre el envase v los colores -
aue tenqa, va a depender del tioo de producto, 

El color iueoa un oapel muy imtiortante en el área de las -
ventas, ésto cuando la lealtad a la marca no es fuerte, y la diferen 
el.a entre precios y calidades es casi similar a la de otros nroduc-= 
tos y el producto es necesario, aquí el color es un eficiente vende­
dor, porque si el producto tiene mayor impacto visual en el anaquel 
aue los otros productos, el consumidor se va a quiar por el color -
cara obtener el oroducto 1 también se el producto se diferencia de :._ 
los demás. cor una aama arm6nicamente maneiada v unos colores atrac­
tivos, 16oicamente el consumidor lo va a comorar, En a launas casos -
el color al no estar correctamente rnane1ado. nos aarede, nos confun­
de e incluso hasta Molestarnos, cero cuando está bien realizado. cue 
de suoerir el contenido del oroducto o sencillamente crear el.leer _: 
cuando se utiliza. 

El color tiene las siguientes funciones: 

- Hacer que el envase se pueda reconocer fácilmente en la tienda • 
.,.. Llamar la atención del consumidor. 
- Hacer que el texto sea leqible y claro. 
- Que el envase se pueda recordar con facilidad. 
- Dar clara notificación del contenido al consumidor. 
- Crear efectos 6oticos, que se oodr!an utilisar de impacto visual. 
- Conformar el uso del producto v dar olacer al consumidor al usarlo 
- Evocar asociaciones oositivas. 
- Inspirar confianza en el consumidor y ser convincente de lo aue r~ 
ore sen ta 6so es. 
- Familiarizar al producto con el consum1dor. 
- Cuando sea necesario unir en una familia a los orod.uctos de un mi~ 
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mo productor o fabricante. 
- Manejo de sus asociaciones psicol6qicas y relacionarlas con el -­
producto, 

cuando percibimos un color podemos tener asociaciones va-­
riadas, puesto que no depende de la vista, (porque el color es el 
mismo), sino de cada individuo y sus experiencias anteriores con los 
colores, tambii1n otras asociaciones como el tacto,olfato, temperatu­
ra o peso, etc. 

Dependiendo de cada color se puede decir que en general, -
los colores tienen un carácter psicológico cada uno: 

NEGRO: 
Es compacto y obscuro, representa desesperación y muerte. 

Es un color silencioso sin futuro. Es impenetrable, no tiene resonan 
cia, expresa una unidad riqida y sin ninguna peculiaridad. Si es to= 
nalmente brillante, representa distinc16n, nobleza y elegancia. 
- Asociaciones positivas: Poder, satisfacci6n. 
- Asociaciones negativas: Mal, muerte, enfermedad y neg.l.ci6n. 

BLA!:ico: 
Representa la pureza, lo inaccesible y lo inexplicable. O~ 

bido a su ausencia de car.!icter, crea la sensaci6n de infinito y •;a-­
cío, tiene el efecto de un silencio absoluto. TambHin representa la 
esperanza. 
- Asociaciones positivas: Oía, inocencia, pureza, paz, perfecci6n, -
verdad y sabiduría, 
-Asociaciones negativas: Frío espectral y vac!o. 

AZUL 
Es profundo y relajado. Es callado, pero no tanto como el 

verde. Al expresar madurez, es preferido por los adultos. Hientr~s -
es más claro, es :nenos impactante y vac!o, pero da la sensaci6n de -
limpieza, higiene y frescura. 
- Asociaciones positivas: Cielo claro connota el d!.a, devoci6n, ino­
cencia, verdad, constancia, justicia, claridad y seriedad. 
- .Asociaciones negativas: Obscuro connota la noche, un mar turbulen­
to y duda. 

Preferencia del color: Niños 6º9rado 
Adultos ler grado 

ROJO 
Significa fuerza, vivacidad, virilidad. dinamismo es oa­

siona.l. Es brutal y cxaltivo, se impone sin discreci~n. Es un col~r 
cálido, ardiente y vivaz. Da tambi6n la impresión de diqnidad y bene 
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volencia. A pesar de su enerqta, manifiesta un inmenso e irresist1-­
ble poder, pero siempre conociente de su meta. Atrae la mirada. Oe--
pendiendo de su tonalidad varta su carácter psicoldgico: . 
Rojo medio: Activo, poderoso, evoca movimiento y dinamismo, atrae d!!_ 

seos pasionales. Es utilizado cuando se quiere indicar .. 
fuerza, calor, ef !ciencia o las prop.iedadea estimulantes 
del producto, 

Rojo claro: Tiene un car~cter sesual, animado, posee enerqfa, ale--­
gría y triunfo. Mientras es m:ls obscuro es m:ls serio, -­
profundo y problemáticor y mientras m!s claro, es mil~ a­
legre y de temperamento imaginativo. 

Escarlata: severo, tradicional, rico y poderoso, es un símbolo de ·­
gran dignidad. 

- Asoctaciones "POsitivas: Fueqo. 
- Asociaciones neqativas: Muerte, sanqre, heridas, martirio, peli9ro 
y el diablo. 

Preferencia del color: Niños 4 ºgrado 
Adultos 2ºgrado 

AMARILLO: 
Es el color más luminoso de todos, y el m&s brillantet es 

ióven, viva2 y extrovertido. Esto es más evidente en los tonos cla--
ros y cAlidos. Significa envidia. · 
- Asociaciones positivas; Sol, luz, iluminación, imaqinaci6n, intui­
tivo, intelectual, dignidad, aleqr!a, maqn&nirno y sabidur!a .. 
- Asociac:i.ones negativas: Cobardta, duda, malevolencia, amor imouro, 
envidia. 

Preferencia del color: Niños ler qrado 
Adultos Bºqrado 

VIOLETl\: 
Nos evoca meditac1~n y Densa.miento místico. Es triste y m41 

lancdlico, oero lleno de diqnidad. mientras m4s se acerca al lilá, -
se vuelve mS.gico y m.1s vano. 
- Asociaciones positivas: Humanidad. nostalaia v recuerdos. 
- Asociaciones neaativas: Sublimaci6n, martirio, luto, resiqnaci6n, 
penitencia y vanidad. 

Prefenre:ncia. del color: Niños 8ºqrado 
Adultos 6ºqrado 

ROSA: 
Es tímido v dulce, suave v rom.!fntico .. Oebido a su ooca vi­

talidad ea el color representativo de afecto v feminidad. 
- Asociaciones -positivas: Sensualidad, emocional y afectivo. 
-Asociaciones neqativas: Homosexualidad v timidez. 

Preferencia del color: Niñoa 3er qrado 
Adultos s~grado 
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CAFE: 
Es el color más realista de todos, da la impresión de que -

es compacto y de gran utilidad. Personaliza la yida saludable y tra­
bajo cotidiano, mientras más obscuró, asume los tributos del negro. 
- Asociaciones positivas: La tierra. 
- Asociaciones neqativas: pobreza. 

Preferencia del color: Niños Jer qrado 
adultos 6 ºQrado 

VERDE: 
Es el color más callado de todos, no expresa aleqr!a, ni -

tristeza. En la qama de colores ser!a la media. Siqnifica esperanza 
de la vida, esto es por la naturaleza. 
- Asociaciones Positivas: Veqetaci6n, naturaleza, simpat!a, esperan­
za, vida, Prosperidad, frescura v sabiduría. 
- Asociaciones neqativas: Envidia, celos, desaracia v locura. 
Verde obscuro: calma. 
Verde claro: indiferencia. 

Preferencia del color: Niños 7 ºqrado 
Adultos Jer arado 

NARJ\NJA: 
Exoresa radiaci6n v comunicaci6n, más que el ro1o por con­

tener amarillo. Es receptivo, cálido v de carácter íntimo. 
- Asociaciones positivas: Fueao, hosoitalidad, benevolencia, oraullo 
sabiduría y hambre. 
- Asociaciones negativas: Satán, ambición. 

Preferencia del color: Niños Sºqrado 
Adultos 7ºqrado 

GRIS: 
Es autónomo y neutro, que no dice nada, símbolo de indeci 00 

sión v falta de enerq!a. 
Gris pálido; Refleja miedo, ancianidad y muerte cercana. 
Gris Obscuro: Depresión y monotonía. es sucio. 
- AsociaCiones positivas: Seriedad y madurez, 
- Asociaciones negativas: Neutralizaci6n, egoísmo, depresión, indif~. 
rencia, invierno, ancianidad y miedo, 

Preferencia del color: Niños 7 ªgrado 
Adultos 2ºgrado 

Hay que tomar en cuenta, que las ·asociaciones psicológicas 
anteriormente mencionadas, son tomadas de una qeneralidad, lo que no 
siqnifica que dichos colores tengan dichas asociaciones con todos :._ 
los consumidores, habrá algunos casos en que el color llegue a simbo 
!izar otra cosa, esto es por las vivencias de cada consumidor. -
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Combinac:iones m.!s legibles 
Tarjetas Ge 10 x 2.5 cm. 
Tipoqrafta de 60 pts. 

Tipoqraf!a Tonos 
Amarillo ••••• Neqro 
Negro •••••••• Amarillo 
verde ••.••••• Blanco 
Rojo ••••••••• Blanco 
Negro •••••••• Blanco 
Blanco ••••••• A'Zu.l 
ala.neo ••••••• Neqro 
Verde •••••••• Amarillo 
Negro •••••••• Naranja 
Rojo •••••••.• Amarillo 
Naranja .••••• Azul 
Blanco ••••••• Verde 

Tipoqrafta Tonos 
Amarillo ••••• Verde 
A'ZUl ••••••••• Rojo 
Amarillo ••••• Rojo 
Blanco ••••••• Rojo 
Rojo ••••••••• Ne9ro 
Blanco •••••.• Naranja 
Negro •••••••• Verde 
Naranja •••••• Blanco 
Naranja •••.•• Azul· 
Rojo ••••••••• Naranja. 
Rojo., ••••••• Verde 
Verde •••••••• Naranja 

colores que sugieren sabor: 

Salado: Gris con verde plllido o con azul ptUido. 
Agrio: Azul marino, cafá, verde olivo y violeta. 
Dulce: Del amarillo al rojo. 
Acido: Vetde amarillento, amarillo verdoso .. 

Colores que suciieren olor: 

Perfumado: Violeta, lila o el correspondiente al tiPo de oerfume 
(verde- Pino) • 

Especias: Na.ran1a (Pimienta) 
Liqeramente esoeciado: Verde .. 
Olores desaqradahles: Colores turbios tales como: oris, café neqro. 

En aeneral existen muchos colores v todos ellos suqieren -
cosas diferentes, como los colores aaradablea son los colores euros 
v delicados, así como también los colores desaaradables son los tur­
bios y c4lidos .. 

La temperatura del color va a deoender de la cantidad de -
blanco crue tenqa «§ate, pero existen unos colores mas fríos mte- otros 
Blanco, amarillo, verde, azul, P<lroura, aris, roio v nearo. Parte de 
la temperatura de cada color va a deoender de la intensidad aue ten­
cran, por eso el color mas claro v brillante e.s el blanco, al iqual -
aue e& el color crue refle1a m.!ls luz: v así consecutiva.mente con los 
otros colores. Ex111te otra forma de relacionar los colores con la .. -
temperatura, que es la de experiencias anteriores que ha tenido cada 
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individuo, pero "esta interpretación serta personal, 

Apariencia de Contenido: 

Productos ··en polvo: Café tendiéndo hacia el ocre y amarillo. 
L!quidos cremosos: Rosa y amarillo pastel, 
Líquidos: Verde, verde azuloso, azul claro. 
Sólido y compacto: Negro, café obscuro, azul ultramar, y tonos obcu­

ros. 

Colores que expresan un Producto: 

Alimentos conqelados .••. Verde azulo so v blanco. 
Carne •••.••• , ..•••.••••• Roio V naran 1as. 
Grasa veqetales .•••••••• Aro.arillo y verde pastel. 
Grasa animales ••••.••••• Amarillo crema. 
Ma!z •.••••••••••.••.• , •• Amarillo roiizo. 
Leche .••••••.•.•••..• , .. Blanco, azul obscuro y claro. 
Café .••••• , ••••.•. ,, .••• Café y dorado. 
Especias ••.•.••••••••••• Veide, gris, y rojo cuando son fuertes. 
Cocoa •••••••••••••.. , , .• Café, amarillo. 
Deterqentes ••• ,., .••.•.• Azules, blanco y verde. 
Jabones •••••••••••••• ,, .café, azul e lar {limpieza) 

Gris, beige (caballero) 
Rosa, turquesa y lila (de tocador) 

Cosméticos •••.•...•••••• Azul, rosa pastel y ·lilas 
Pasta dental. •.••....••• Tonos de azul con blanco. 
Perfumes •••••••••• , , •••• Violeta y lilas. 
Insecticidas •••••••••••• Amarillo y negro. 
Cera para pisos ••••••••• Amarillo, negro y rojo. 
Bronceadores ............ Naranja, amarillo, café y dorado. 
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2.2 Embalaje OEFINICION 

Algunos expertos, definen embalaje como el conjunto de ma­
teriales, procedimientos y métodos que concurren a acondicionar, pr~ 
teger y transportar el producto, después que han sido fabricados y -
envasados, hasta el momento de su consumo o uso por el dltimo consu­
midor. 

"Embalaje: Cubre y protege productos que necesitan ser de.:!_ 
pla:zados através de arandes distancias, va sean oroductos locales. -
no locales o nara exoortaci6n. El embalaie ouede transoortar varios 
envases. va sean oeaueños o ar andes. as! como un s6lo oroducto de -­
gran tamaño. Tal es el caso de embalajes para maquinaria cesada, re­
facciofles de qran tamaño, etc." (3) 

"Paletas o palets: Son plataformas de madera o plástico cu 
yo tamaño está normalizado con el fin de aprovechar el máximo aspa-= 
cio durante la transportación y el almacenamiento de Productos." (3) 

"Contenedor o Container: Es una caia de l.1mina acanalada de 
aluminio o acero en donde se transportan envases o embala1es de qran 
tamaño. Su forma v tamaño son semejantes a los de un cai6n de trai-­
ler oero sin ruedas."(3) 

Normas para la construcción de embalajes (madera) 

Como la madera es el material de mayor aplicación en nues­
tro pa!s para la elaboración de empaques y embalajes, se ha tomado -
este elemento como principal material para la construcción de los -­
mismos. 

Para la elaboración de los embalajes, se deben primero el~ 
sificar los tipos de productos a embalar: 

l. - Productos de Ucil embalaje: 
Son los que def!cilmente se dañan por el choque, por perfo 

ración o por otros elementos, debido a sus caracter!sticas propias.­
Productos de poco peso y que por sus características llenan la caja­
º pueden acondicionar el producto en su interior. 

2.- Productos de dificultad media: 
Son aauellos aue por su configuración y peso pueden repar­

tirse uniforme:mente en el interior del embalaje de madera. 

3.- Productos de dif!cil embala~e: 
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(3) Ramtrez Georgina, METODOLO_ 

GIA PARll EL DISENO DE ENVASES, 
Ed. Universidad Iberoamericana. 

M6xico, D .• F.,,.1984. paq. 13 

son los que requieren precauciones extremas para su prote!:_ 
ci6n en contra de elementos que pueden dañarlos, tales como choques, 
contaminantes, mojaduras, etc. 

4. - Productos de gran peso: 
Aqu! quedan comprendidos los art!culos como muebles de hi~ 

rro o acero, maquinaria y equipo pesado, etc. Su protecci6n depende­
r.1 de la construcc16n de la caja, del espesor de la madera, montaje, 
refuerzos y de la misma maquinaria en algunos casos. 

Por cuanto a su forma, los embalajes pueden clasificarse -
en siete principalmente: 

1. - Caja o embalaje simple: 
Se recomienda para mercancías con peso hasta de 25 Kq. y -

sus dimensiones aconsejables son de 51 cm. de largo, 35 cm. de ancho 
y 28 cm. de alto. 

2.- Caja o embalaje con maderos de refuerzo: 
Se recomienda para un máximo de 181 Kg. y sus dimensiones 

irán de acuerdo con la materia que contengan. 

J.- Cajas o embalajes con maderos de refuerzo en cintur6n: 
Es recomendable para cargas de hasta 181 Kg. y los cintur~ 

nes tienen la finalidad tanto de reforzar la tapa y el fondo, como -
para servir de base para sujetar algunas mercancías. 

4 .- Cajas o embalajes con maderos de refuerzo reticulados en los ex­
termos o maderos de refuerzo emsamblados en 45º: 

El hecho de colocar los maderos de refuerzo en los extre-­
mos, sirve para aumentar la solodez de la caja, pues las cargas re-­
comendables son hasta 450 Kg. 

S.- Caja o embalaje de extremos reticulados modificada: 
Sus dimensiones no deben pasar de 1.85 m. por cada lado. -

Su empleo es para cargas de 450 Kg. e invariablemente se equipan con 
patines de un espesor de 4 a 5 cm. para facilitar su manipulaci6n. 

6.- Cajas o embalajes planos: 
Se recomiendan cuando el contenido, por su forma, no re--­

quiere más de 15 cm. de profundidad. 

7. - Cajas o embalajes ensal'\blados y jaulas: 
Estas se utlizan para transportar cat:qas mayores de 500Kg. 

54 



Estos son los embalajes más utilizados, y los m.1s comunes 
en el área de las exportaciones, al ser así, permite a los fabrican­
tes saber con anticipación que tipo de embalaje van a utlizar y cuál 
es el espacio requerido por cada uno de ellos. 

ESTANDARES Y ESTANDARIZACION DE EMBALAJES 

Antes de diseñar un embalaje, el fabricante del producto -
para el cual se destina, tendrá que averiquar los diversos estanda-­
res de embalaje en vigor en los mere.idos donde tiene el propósito de 
vender su producto. La estandarización de las dimensiones de los em­
balajes, sus materiales, las etiquetas y los requisitos de calidad y 
comportamiento. El establecimiento de estandares nacionales, se !ac! 
lita por el vasto cuerpo de estandares internacionales que existe -­
con anterioridad. 

Carácter de los estandares y de la estandarizaci6n de env! 
ses y embalajes: 

Los estandares fijan todas las características de los pro­
ductos, servicios y procesos de fabricación respecto a los cuales es 
esencial llegar a un acuerdo nacional al servicio de una mejor pro-­
ductividad. Los estandares pueden agruparse de la siguiente manera: 
- Es tanda res básicos: Que comprenden terminología, unidades, simbo--

los, tolerancias, límites, nümeros preferidos, 
documentación, clasif 1caci6n y codificaci6n. 

- Estandares aplicados: Que se refieren a dimensiones, característi­
cas de calidad del producto, y "adecuación pa­
ra el fin buscado". 

La estandarización es el procedimiento seguido para llegar 
a un acuerdo acerca del estandar de un determinado producto, qrupo -
de productos o procedimientos, y a la forma de aplicación de una nor 
ma determinada. -

Clasificación de los estandares sobre envases y embalajest 

1. - Eatandares dimensionales: 
En virtud de los estandares de tamaño, se pueden intercam­

biar piezas, accesorios y facilitar el embalaje modular. Contribuyen· 
a poner freno a la prolifercrci6n de envases y embalajes de difere:n-­
tee medidas, a f'ln de facilitar que el usuario compare el contenido 
del envase o embalaje y su precio. 

2.- Eficacia y calidad de los estando.res: 
Estos tienen por objeto asequrar que un producto manufact~ 
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rada, satisfaga la finalidad para la que está destinado. 

3. - Métodos uniformes de prueba: 
Se utilizanpara comparar materiales o productos que tienen 

el mismo objeto. Esto es, el análisis de los materiales que compren­
den los embalajes y comprobar que son adecuados para su fin. 

4 .- Téroinos y símbolos técnicos uniformes: 
Se adoptan en el 4mbi to nacional por cada industria, para 

utilizarse habitualmente como lenguaje técnico que pueda comprender­
se fácilmente dentro de la industria. 

5. - C6dogos de prácticas uniformes: 
En general, estos códigos recomiendan mátodos para la eje­

cución de operaciones t~cnicas en determinadas industrias. 

Niveles de estandarizaci6n industrial en materia de envase 
y embalaje: 

1. - En el plano empresarial: 
Los grandes establecimientos industriales, suelen utilizar 

estandares que se aplican a todos los niveles de producción de la -­
empresa con el. objeto de poner freno a la proliferación de especifi­
caciones de materiales y las dimensiones de los envases y embalajes, 
y asegurarse de que se aplican estrictamente los requisitos de con~~ 
trol de calidad. Los estandares de embalaje de cada empresa, pueden 
basarse en los aue se aplican en el sectOL' empresarial o incluso en 
los de una organizaci6n de envase y embalaje. 

2.- En el plano de la industria: 
Las normas relativas a los materiales utilizados en la fa­

bricaci6n de envases y embalejaes y las dimensiones de los mismos, -
suelen estar en concordia con las normas comerciales establecidas 
por la asociación comercial de cada grupo de comerciantes. 

3. - En el plano Nacional: 
La instituci6n nacional encargada de formular los estanda­

res suele coordinar las actividades de estandarización con las aso-­
ciaciones nacionales de comercio y otras ag.rupaciones mercantiles. 

REGLJ\MENTACION 

Muchos pa!ses dictan reglamentaciones tales como las rela­
tivas a los materiales y elementos de los embalajes, dimensiones y 
construcci6n de los mismos, el diseño y contenido: las inscripciones 
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de las etiquetas, y acerca de si el embalaje puede ser :eutilizado :> 
destru!do despu~s de su primera utilizaci6n, etc. A continuaci6n me:1 
cionaremos las principales reglamentaciones sobre embala;es, las cea 
les son dictadas por la Comisidn de envase y ·embalaje en !-léxico. -

Reglamentos sobre materiales peligrosos: 
Estos suelen elaborarlos y aplicarlos el ministerio Ce 

transporte u otras administraciones p!lblicas, a las que incumben las 
medidas de seguridad que han de observarse en los medios de transpor­
te pllblico y privado. Debido a los posibles riesgos ¡:>ar muchos pro-= 
duetos, tales como productos químicos, t6xicos y combustibles, éstos 
deberán embalarse de manera que satisfagan ciertas especificaciones 
mínimas. En algunos casos este tipo de productos tienen que ir cert! 
ficados por las autoridades competentes antes de su transporte. -

Reglamentos sobre etiquetas y mareas: 

1.- Reglamentos sobre etiquetado: 
Tienen por objeto proporcionar al consumidor la inforrna--­

ci6n esencial acerca del contenido del envase y asegurarle que, tan­
to el envase como su contenido, están acordes con la leqislaci6:i e:: 
vigor en el mercado, 

Antes de que un envase ~ued.:i ofrecerse a la venta en di--­
chos mercados, su etiqueta ha de ser legalmente aprobada, lo cual 
significa que su diseño y sus inscripciones tienen que satisfacer lo 
previsto en las disposiciones nacionales, regionales y estatales, 'J 
en algunos casos también locales. 

Los reglamentos persiguen los siguientes objetivos: 
- cumplir las normas obligatorias vigentes aplicables al producto. 
- Restringir y controlar el uso de agentes de conservact6n, coloran-
tes y otros aditivos. 
- Prohibir el uso de inscripciones e ilustraciones que induzcan al -
error o engaño. 
- Establecer descripciones estandar de la composición del producto. 

La legislaci6n sobre etiquetado suele exigir que la etique 
ta contenga por lo menos seis datos especiales: -
- Nombre y direcci6n del fabricante o del importador del producto. 
- Descripción clara de la composición del producto, 
- Peso y vol amen netos. .. 
- Perfodo durante el cual podr.1 utilizarse el producto. 
- Condiciones en que deberá almacenarse el producto, despul1s de ha--

her sido habierto el envase. 
- Instrucciones para la preparación o empleo, de ser necesario. 
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2.- Reglamentos sobre marcas e instruc.:::iones para la manipulaci6n: 
Se refieren 1lnicamente al contenedor de transporte ~· no a­

plican normalmente al etiquetado de los envases de venta al por me-­
nor que se encuentran dentro del contenedor. 

al Reglamentos nacionales sobre las marcas de embalaje: 
- Var!an de un país a otro. 
- El peso bruto debe imprimirse mediante estarcidos o ins-

cribirse de modo que sea legible en la parte externa de 
la caja, con caracteres de un cierto cuerpo mínimo. 

- Si el producto es l!quido, podrá exigirse que se !.ocluya 
la medida volumétrica en vez de peso. 

b) Instrucciones para la manipulaci6n: 
Denominadas algunas veces como .. marcas precautorias .. , las 

instrucciones para manipulación no se suelen incluir en los reglamer!_ 
tos nacionales sobre marcas, aunque la mayor!a de las empresas de 
transporte exigen que éstas se impriman de manera legible en c3.da ca 
ja o caj6n de expedición. Las instrucciones consisten en símbolos l.­

ceptados nacionalmente, o en una palabra frase tal como •fr~gil •, -­
"no utilizar ganchos", "vidrio", etc. Dichas instrucciones deberán -
estar escritas en el idioma del pa!s de que exporta, y en el que im­
porta el producto¡ Si el producto ?asa por un pats y s6lo est.1 ha--­
ciendo escala, también deberá escribirse en el idioma de ese pa!s. 
(Ver figura 13). 

3. - Reglamentos e instrucciones relativas a la manipulaci6n de merca!!. 
c!as peligrosas: 

Deben indicarse en los embalajes preparados para las expe­
diciones, los riesgos que implica el transporte de las mercanc!as -­
que contienen. Las recomendaciones del comit~ de expertos en trans-­
portes de mercancías peligrosas: Se insertan modelos de etiquetas de 
advertencia, cuyos símbolos gráficos se han adoptado y hecho obliqa­
torios en muchos gobiernos y organizaciones de transporte internaci~ 
nal. 1\.demás en las etiqueta a se inscriben advertencias y/o instruc-­
ciones para su manipulaci6n. Todo esto en el idioma corr.,gpondiente, 
tanto del pa!s que exporta como en el que importa. · 

"'-" sa rn ~ 
50 



2.3 Materiales INTRODUCCION 

El costo de los envases y embalajes, se tomaba muy en :':.!e:.l 
ta en el proceso de fabricación. En la actualidad existe un en!:que 
un poco diferente, puesto que se considera que dicho costo se i:u:l.u­
ye en cada una de las etapas por las que atraviesa el producto, des­
de su proceso de fabricaci6n, :!!anejo, protecci6n, almacenamiento, .. 
transportaci6n, distribuci6n y hasta que llega al consumidor. 

Los materiales m.1.s comllnmente usados en la industria del 
envase y embalaje son los siguientes: 
Papel y cart6n •••••••••••• 39.4\ 
Metal •••••••••••.••••••••• 20.1\ 
Vidrio ••••••••••••.••••••• 17.8\ 
Plástico •••••••••••••••••. 14. 9\ 
Fibras y textiles ••••••••• 4. 9\ 
Madera •••••••••••••••••••• 2. 9\ 

Estos materiales son usados en la industria de transfjrma­
ci6n corno insumos para la elaboración de envases y embalajes, c!e fo!, 
mas y aplicaciones diversas, que pueden ser desde la manufactu:-a de 
un fleje, hasta la complicada estructura que co:itenga equipo pesado. 

La utilización de los materiales para eriVase y embalaje, -
corresponde a sus cualidades estructurales especificas, las cuales -
deben ser acordes con el producto al que se requiere proteger. 

Para usos especiales, predominantemente industriales, en -
la actualidad existen gran variedad de papeles que se confeeciona.n -
para estos usos, como: barnizados, engomados, asfaltados, plastifica 
dos, etc., y adem&s también los nuevos productos sintéticos: pcliet"f 
leno,latex, cloruro de polivinilo, acetato de celulosa, sil:lconas ; 
cauchos sintpeticos, los que ofrecen un sin11mero de posibilidades ::!,. 
ra obtener soportes con las ma:s variadas caracter1sticas, m&s que en 

~!!º~a~:mr:pf~~a~~o~~~ ~:r:m::~:j:r~n e~~~~=~rla ª~!1 e~~~~;!~os mej~ 
Al momento de estudiar los diferentes tratamientos superfi 

ciales de los materiales, se van descubriendo nuevos desarrollc5 y = 
posibilidades, y constantemente se amplia el campo para loa envases 
y embalajes. 

Las necesidades de utilizar substancias y procedimientos -
que no vayan a deter !orar el producto, entra una nueva- gaJl'la de pro-­
blemas con algunos ma.ter iales como- es el problema de la impresi~n !!:l 
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estos nuevos desarrollos, puesto que sus nuevas substancias crean C~ 
ficultades con las superficies y resulta que hay que tratarlas ?ara 
que funcionen correctamente. 

PAPEL 

l. - Fabricación 

El papel, se ha modernizado con los avances de la tec:"'lolo­
g!a y de los procesos meclt.nicos y químicos, tanto de la tecnolcg!a -
en su producción, como en su elavoración, y estos procesos son rápi­
dos y producen grandes voldmenes. 

Proceso de fabricación del papel: 
a) Preparación en seco de las materias primas: Consiste e:. 

el desmenuzado de la fibra, limpieza de la misma, y selección. 

b) Preparación ht1rneda para obtener la pasta: Esto es :ies~~ 
brado y clasificado(en el caso de que sea pasta mec~nica), o t,,_~ié:: 
la descomposici6n por maceración o por lejiado, cómo se limpia:-. y ... 
desfibrado y blanqueado. 

e) El tratamiento de las pastas: 
- La refinaci6n. - Las fibras tratadas con agua se pre:>ara::. 

y se acortan para darles propiedades convenientes para obtener ::!ete;, 
minados tipos de papel. 

- Encolado 
- Adición de la carga 
- Adición de color 

d} Fabricación del papel en la tdquina 

el Acabados: Satinado, estucado, corte, selecci6n y E!!llpa--
queta.do. 

pel: 
Existen varios tipos de. pastas para diferentes tipos de P! 

- Pasta química o celulosa 
- Pasta de paja 
- Pastil mec,nica de madera 
- Pasta de recortes de papel 
- Papel de trapos 
- Pasta aRn:ena para cartones y papel de embalaje. 

Esta tlltima es la que m.te nos interesa para la elaboraci6:a 
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de envases con papel o cart6n. Se obtiene desfibrando la madera, des 
puds de haberla lejiado para eliminar parte de las materias incrus-= 
tantea y facilitar su desfibrado. Se consigue una pasta cruda en fi­
bras largas y muy resistentes que se emplean en la fabricación de 
cartones, sacos, papel de embalaje, papel kraft, corruqado, etc. 

2.- Tamaños b.1sicos 

Los fabricantes de papel, pueden fabricar papeles de dife­
rentes tamaños, y el tamaño que el impresor dessee, tiene que ser en 
pedidos de m.1s de SOOkg. para que al fabricante le costee el ajuste 
de la m.!lquina para fabricar ese tamaño, y la producción no sea chica 
El impresor pide tamaños especiales cuando se trata de editoriales , 
que tienen grandes producciones de revistas, libros, etc. ,hay que to 
mar en cuenta que los fabricantes tienen ya establecidos los tamañoS 
del papel por comercialización del mismo, y a estos tamaños se les 
llama b4sicos: 

NOMBRE MEDIDAS 
77 X 110 y 77 X 55 
70 X 100 y 70 X 50 

Gran cicero •.••••••••.•.•••••••••••••••••••• 
Cicero •••••••••••.. , •••. , ••••• , ••••.•••.•••. 
Doble marca mayor •••••••••.••••..••••••••••• 
Marca mayor •••••.•••.•••••.••••••••••••••••• 

64 X 88 y 65 X 90 
64 X 44 y 65 X 45 

Doble coquille .............................. . 
Coquille •••••••••••••••••••••••••••••.••.••• 

56 X 88 
56 X 44 

Para cartulinas y cartoncillos, los nombres varian: 
- 1•amaño carta (21. S x 28) - Tarjeta postal 
- Escala - Ficheros 
- Oficio - Tarjetas de presentación 

Estos son nombres comtlnes y comerciales de los tamaños del 
papel, pero el impresor en algunos casos tambif!n ha.ce sus medidas y 
le pone su nomenclatura: 

NOMBRE 
Folio ••••••••••••..••••••••••••••••••••••••• 
cuarto de folio ••••••••••••••••••••••••••••• 
Holandfs comercial •••••••••••••••••••••••••• 
Medio holandés •••••••••••••••••••••••••••••• 
Octavo españa 1. •••••••••••••••••••••••••••••• 
A 4 ••••••••••••••••••••••••••• · •••••••••••••• 

MEDIDAS 
22 X 32 cm 
22 X 16 cm 
22 x 28 cm 
22 X 14 cm 
11 x 16 cm 
210 X 297 mm 



3. - Unidades del papel 

UNIDAD 

1 Bala ••••••.•••.•• 
1 Resma .•.••.••.•• , 
1 Mano •.••••••••••• 
1 Cuadernillo •••••• 

EN HOJAS 

5 ººº 500 
25 

5 

EQUIVALENCIA 
10 Resma 
20 Manos 
5 cuadernillos 

Los nombres de las unidades on coml1nmente utilizados en 
imprentas y f.!lbricas de papel, y existe tarnbit'.Sn el sistema de empa-­
quetado de las hojas, como que de la f.!lbrica de papel salen los pa-­
quetes en resmas (papel delgado 1 resma, pael grueso en media resma, 
y las cartulinas en paquetes de 125 hojas). Tambit1n se le llama a -
una porcidn de pocas hojas que tiene un cierto nt1mero indefinido, 
Posteta. 

4. - Tipos de papel 

El papel se utiliza y se aplica dependiendo de sus caract!'1. 
rísticas propias, como calidad, espesor, resistencia al impacto, ab­
sorbencia, cuerpo, etc. En f!n, hay papeles para cada uso y necesi-­
dad, pero para envases y embalajes, normalmente se recomiendan los -
cartones, que tienen gran resistencia y que puede protejer al produ~ 
to. 

Algunos tipos de papel (lo_s m&s importantes) son: 

- Papeles. delgados 
- Papeles transparentes 
- Papelea translt1cidos 

- Papel pergamino 
- Papel verjurado 
- Papel japdn 

- Papeles semitransparentes - Papel pluma 
- Papeles opacos - Cartulina 
- Cartón 

..El Cartón es m4s grueso y resistente que la cartulina, se 
puede fabricar a mano pero actualmente se fabrica con m4quina redon­
da·, empleando materias ordinarias como desperdicio de papel, cuerdas 
telas, etc., para darle el grosor, se le añede mayor carc¡a de papel, 
y por lo mismo su secado es lento, pero para agilizar el secado, se 
le aplica aire caliente, logrando as! mayor producci6n de cart6n en 
menos tiempo. 
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Las calidades del cart<Sn son muy variadas: gris, =ue:-;:, t:'I! 
d:era, para estereotipo, para embalaje, etc, 

Al igual que los tamaños, existen papeles especiales: 

- Papel secante 
.. Papel parafinado 

- Papel engomado 
- Papel de filtrar 

- Papel heliográfico - Papel para fumar 
- Papel monedz. - ?apel bicolor 
- Papel metalizado - Papel kraft 
- Papel incombustible - Pai::iel oro v Plata 
- Papel fotoqr~fico - Papeles de alto brillo o Kot:es 

5.- Paiieles para imprimir 

Deoendiendo del tratamiento de cada paoel, es para La im­
presión aue van a recibir# v para Que ~sta sea perfecta, el pa:::el -
debe cumolir con requisitos Que faciliten o se adaoten al sisice::a -
de impre.siOn a utilizar, Entre los diferentes tioos de oaoeles ':'"ar.3 
las diferentes necesidades, podemos encontrar los siqu!entes: 

- Paoel para periódicos (se considera un papel muv b~:ato 
por que no tiene ni requiere calidad} 

... Papel para escribir a mano (este no necesita un :nuc~o .. 
grosor, sino uno aceptable que absorba la tinta) 

- Papel para dibujar {aqu! se presentan los papeles :-.1'.91-
dos, o también con textura, esto va a depender de la técnica a::=ltca 
da a cada uno de ellos) 

- Papel par.a tipografía (en este caso, son papeles m..is 
elaborados y tratados, para que acepten la impresión tipoqr3fic3, y 
que a la vez no la deformen, para esto se necesita que sea un poco 
blando y que tenga poca cola) 

- Papel para offset: Este debe ser blanco y bien eol!ldo : 
su refinación debe de ser magra y el movimiento de l.a tela metf::tca 
debe de ser enl!r9ico con el fín de que las fibras queden bien entre 
lazadas, pues el pael tiene que soportar varias tiradas de col-=res, 
lo que podr!a afectar el tamaño del mismo o deformaciones en s:.: su .. 
perficie. Por esto el papel debe prepararse debidamente anteS ::.e im 
primir, con el grado de humedad conveniente y evitar que las o!:as .. 
o resmas eneJ.madas estfSn expuestas al calor o corrientes de ai:-e -
excesivo, que cudiesen atectar el estado ftsico del caoel. 
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El oolvillo aue suelta el oaoel al momento de su imoresi6:i 
ha sido un oroblema cara los imoresores, oero actualmente se está -
utilizando una caoa orotectora oue se aolica desoués del fibrado. ca 
ra oue el oaoel actt1e como sooorte v aue reciba la imoresi6n, sin -
soltar ninm1n tioo de material aue oudiese afectar la imoresi6n, 

Normalmente los oaoeles aue se utilizan oara este sistema.­
de imoresi6n es el oaocl couche (una v dos caras) , también el de pa­
loma. Esto es cara etiauetas orincioalmente, cor ser un oaoel aue -
aceota facilmente la imoresión v con brillo. 

- Papel para Huecoqrabado: 

En qeneral cási todos los paoeles aceotan la imoresión en 
htiecoarabado, cero los meiores son los aue son coco colados v satina 
dos, loqrando buenas imoresiones sobre éstos. Los oaoeles tienen aue 
ser liqeramente absorbentes v blandos, cara aue absorba bien la tin­
ta de los huecos de la matri:::, al r~oido rodar de los cilindros en 
oresi6n con el papel. En la fabricación del papel para huecograbado, 
se emplea la celulosa de esparto, con la que se obtiene un papel 
blando v liqeramente absorbente. 

Para eleqir el tipo de papel o sistema de imoresión Que 
va de acorde con el mismo, hav auc tomar en cuenta: 

PLASTICOS 

- Esoesor uniforme del oaoel 
- Dilataci6n v contracción del pael (ranqos de cada oaoel) 
- Polvillo v arranaue del caoel (aue el oolvillo soltado -

por el paoel no afecte la impresión) 
- Transoarencia 
- Pacel demasiado seco (~ste afecta la imoresión coraue -

tiende a ser auebradizo o arruoarse) 

Con exceoci6n de los alimentos aue necesitan ser esterili­
zados dentro de sus recioientes, hay pocos productos aue no utilizan 
envases v embala1es de elástico. 

Existen dos arandes aruoos de elásticos: termofiios v ter­
moolásticos, Los ol.1sticos termoestables son aauellos aue sometidos .. 
a calor v oresión entran en estado de fusión y, oosteriormente, tie- · 
ne la capacidad de volver a endurecerse, Al volver a calentarlos no 
se funden ni se ablandan. Son plásticos contaminantes y no son altc· 
rados por ninguna clase de solventes. Dentro de este grupo encentra-
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mos los plásticos utilizados en la elaboración de teléfonos. tos 
ejemplos más comünes de pU.sticos terrnoestables son los pt.1st::.cos­
fenólicos, melamina y_ urea. 

Los termoplásticos son aquellos que una vez que ha:i. sido 
obtenidos pueden ser ablandados y reprocesados por medio de calor. 

~=~:j;~p~n~~e Pi~:t~~~o~~~s~~~~~s m~~ ~~ii~~~d~~i=n~~~t~:~:e al ~: 
lietileno, al poliestireno, al cloruro de polivinilo y el nylon -
entre otros. 

A continuación citaremos los termopl4sticos m!s utiliza­
dos en la elaboración de envases, su abreviatrura y sus cara.cter1! 
ticas principales. 

ABS: acrilnitrato-butadieno-estireno 

En todas sus versiones posee gran resistencia al impact:i 
adem.is es muy düctil, tanto como el poliestireno. Pos se gran bri-­
llo y es producido en una gama ilimitada de colores. El .hBS recite 
perfectamente todo tipo de aplicaciones decorativas. Este ter::io--­
plástico ha encontrado gran demanda en la fabricación de equipaje, 
cajas de plástico que requieran resistencia al i."npacto, etc. Su r!!_ 
sistencia química a los alca.lis y a algunos &cides es buena, ~1 
AaS se puede rom;ier con la acci6n de algunos ácidos y solventes -
org4nicos. 

Celof.1.n (celulosa hidratada) 

Es un terrnoplástico transparente, hermético al aire, 
aceite, grasa y polvo. Sin laquear no puede ser sometido a proceso 
de sellado. Con laqueado en ambas caras puede alcanzarse herioetici 
dad al vapor de agua y al aroma. El celofán requiere adhesivos es= 
peciales. Entre los principales usos del celoflfo tenemos: embala-­
jea para productos alimenticios: bolsas y envoltorios para bocadi­
llos y pasteles, también es usado para envasar todas aquellas mer­
canc!as que requieran protección contra la p~dida de agua cor.io es 
el caso de pastas, carne y embutidos, dulces, jabones, cigarrillos 
etc. 

PE: Polietileno 

El polietileno es uno de los termopl&sticos tn4s económi­
cos y con mayor posibilidades de uso. Procesable por todod los pro 
ceses tertnopU.sticos, el polietileno es notable por su flexibili-= 
dad, resistencia qu1mica. Existen variantes de polietileno, e.."ltre 
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las principales tenemos: polietileno de alta densidad y polietileno 
de baja densidad. 

HD-PE: Polietileno de alta densidad 

Es también llamado polietileno lineal. Es cristalino, com 
parado con los materiales de baja densidad, el polietileno es más = 
fuerte, más r!gido, más opaco, menos resistente al impacto y más r~ 
sistente a las altas temperaturas. Entre las aplicaciones de polie­
tileno de alta densidad tenemos: botellas r!gidas para detergentes, 
embalajes para refrescos, películas para bolsas de bullici6n, emba­
lajes especiales para consumo de comidas preparadas y cintas para -
sacos tejidos. 

LO-PE: Polietileno de baja densidad 

No tiene cristalinidad pero si es transparente y translú­
cido, es muy resistente a las bajas temperaturas su rango llega ha! 
ta los -60ºC, es sensible a los alcalis y a los ~cidos. Entre sus 
principales usos tenemos: películas extruidas, botellas flexibles -
resistentes a la flexión, embases inyectados y soplados, bolsas de 
leche y películas contraibles. 

PP: Polipropileno 

Es un mateorial termopllstico, cristalino. Tiene una de -
las densidades más bajas de todos los plásticos. Es muy resistente­
al desqarre, es muy estable hasta temperarutas 140°C, es insensible 
al agua y factible de ser soldado. Es traslO.cido con una excelente­
colorabilidad y puede ser pigmentado en un rango limitada de colo-­
res. El polipropileno es fácil de procesar ya sea por inyecci6n, 
moldeo, extrusi6n o moldeo soplado. Los usos más comO.nes del poli-­
propileno son ; hilos para fabricar sacos, empaques para libros, 
bandejas y ernbases con ventanas transparentes. 

PS: Poliestireno 

Sin duda el poliestireno es el plllstico mlls conocido, es 
duro y r!gido, se encuentra entre los materiales de muy bajo coato. 
Es considerado como un material de baja temperatura, es reisitente­
a loa aceites minerales a los alcalis y al agua, pero ee solvente -
en solventes de hidrocarb6n, Entre los usos más comllnee del polies­
tiresno están: embases para productos que requieran calidad y color 
lisura y bajo costo, ast como buena apariencia pero en los cuales -
la resistencia al impacto no sea importante. 
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El poliestireno puede ser modificado para aumentar su r~ 
sistencia al impacto, esto se logra añadiendo gomo polimerizada de 
estireno. Este tipo de plástico se llama poliestireno antichoque o 
poliestireno de alto impacto. Entre sus principales caracter!sticas 
tenemos: dureza, claridad y resistencia química, condicionalmente -
hermético al aroma, gas y vapor de agua, rígido y ligera~ente fr~­
gil. Es utilizado para elaborar películas en caliente para recipien 
tes para requesOn, yoghurt y similares. 

PVOC: Cloruro de polivinilideno 

Es muy transparente, impermeable al oxígeno y agua, es .. 
sellable, contraible, resistente a cbullici6n y a procesos de este­
rilizaciOn. Entre sus principales usos tenemos: embalajes para pro­
ductos alimenticios como pan, carne y en general todo tipo de embu­
tidos1 bolsas para ebullici6n, películas para sellado en caliente Y 
como protecci6n sobre papel, celofán y aluminio. 

PVC: Cloruro de polivinilo 

Mientras muchos termopl.1sticos son considerados como ve~ 
sátiles ningdn otro plástico encuentra aplicaciones tan variadas C2, 
mo el PVC, el cual es usado en la fabricaci6n desde pisos hasta pi­
pas, pasando por infinidad de embases. El !>VC tiene dos variantes -
principales: el PVC r!gido y el PVC blando. 

El PVC rígido es un termopl.1stico transparente y colore!_ 
do, .es opaco, de buena resistencia mec!nica, ermético al aroma y ga 
ses. Entre sus usos encontramos : embases para productos alimenti-= 
cios en general todo tipo de embases moldeados en caliente, ampo--­
llas, c!psulas y embalajes para congelar. 

El PVC blando es transparente, coloreado, opaco, exten-­
cible, plegable y soldable. Entre sus principales usos tenemos: em­
balajes para amortiguación de mercanc!as líquidas y pastosas, embol 
torios para bandejas y platos, embases para cosméticos, tubos pari 
productos tarmac~uticos, entre oteros. 

poliáster 

Transparente, muy resitente al desgarre, muy ermético al 
aroma, gas y vapor de agua, buena resistencia a la temperatura y al 
frto, 
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Entre sus principales usos tenemos envases elaborados para 
productos envasados al vac!o, envases aptos para carne frasca, envg 
ses para productos preparados para fre!r y estofar con su pel!'cula 
plástica. Utilizado en la fabricación de películas compuestas. 

CA: Acetato de celulosa 

El acetato de celulosa o acetil-celulosa puede pegarse y -
soldarse. Recibe impresiones perfectamente sis necesidad de un tra­
tamiento previo. Puede plegarse y moldearse, tiene buena transpare!!. 
cia y brillo superficial. 

Se utiliza principalmente para la elaboración de botes y -
cajas pegadas, as! como para recipientes moldeados en caliente. 

Plásticos en películas compuestas 

Poliéster y PE 

Es una película transparente, sellable y permeable al gas 
en muy bajo nivel. Entre sus usos encontramos los embalajes para -­
productos envasados al vacío, envases para mercancías sólidas, 11'.-­
quidas y pastosas, principalmente alimenticias, tales como queso, -
café, embutidos y productos congelados. También es usado con !re--­
cuencia para envasar mercanc!as con cantos rígidos. 

Poliéster y PP 

Es también una peltcula transparente, resistente al e.esga­
rre, sella.ble en caliente, hermética al aroma, gas y vapor de agua, 
resistente a bajas temperaturas, a la ebullición y a la esteriliza­
ción. Es usada en envases para instrumentos médicos y alimentos es­
terilizados. 

PP y PE 
Pel!cula transparente, muy resistente al desgarre, sella-­

ble en caliente. Tiene poca permeabilidad al gas y al vapor de agua. 
Utilizada para envasar carnes y quesos. 

Celof&n y PE 

Huy poca permeabilidad al vapor de agua y al oxígeno, sin •) 
embargo, es muy hermético al agua, resistente a los aceites y las- -
grasas. Se utiliza en la fabricacidn de ertYases para pe1cado, con--
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centrados de frutas, mayonesa ':" mcrcanc!as htlmedas, liquidas ',/ pas­
tosas, embalajes al vacio, e:-.•.'oltorios pa:ra tabletas y caramelos. 

Celofán ;· Celofán 

Es una pel!cula sellable en caliente, de reducuda permeab! 
lidad al vapor de agua y al oxígeno, herm~tic:a al agua, resistente 
a los aceites y grasas, no c:--.::e. Es utilizado en mercanct.as con -­
elevadas exigencias en cuanto 3 hermeticidad al aroma. 

Poliéste::--PE-PVDC 

Transparente, muy resistente al desgarre, sellable en ca-­
liente, muy hermética a gases ;• .:iromas, as! como al vapor de .3.gua. 
Resistente a bajas tem!Jeraturas y a la ebullición. Se utiliza para 
mercancías sensibles a la oxidación, as! como para pescado, carne, -
queso y cosméticos. 

Celofán-PVDC y PE 

Transparente, muy resistente al desgarre, hermética al aro 
ma, grasa y gas, vapor de agua y agua. Sellable en caliente, brinda 
protección contra los rayos '.lltravioleta, estabilidad de color en -
la mercancía contenida. Se ut!liza para envases para productos sen­
sibles a los rayos solares o a la oxidación causada por el la::-go -­
tiempo de almacenamiento. En este material se envasan carne, queso, 
y pescado. 

Impresión en los materiales plásticos 

Las hojas de m11ltiples capas muestran posibilidades para -
la práctica de 1mpresi6n: en el caso de la estratificaci6n por ex-­
trusidn de ZG con PE, por ejemplo resulta ventajoso imprimir en el 
celofán y despué:s proceder a la estratificación, porque adquiere un 
brillo proporcionado por la hoja de polietilino, que al mismo tiem­
po le da perfecta protección contra los roces. Al elegir la tinta -
hay que ver que no cause problemas con la estratificación. En el -­
caso de que se sobrepongan dos hojas sencillas, se puede imprimir -
en una de ellas por su cara frontal, o bien la otra por la que con­
tacte con la. primera. La clecc!6n de cu<Jlquiera de los dos casos, -
depende de los tipos de pl:isticos y sus condiciones de superposi--­
ci6n. 
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casi todos los métodos de impresión son adecuados para los 
materiales plásti'cos, si bien la técnica resulta más complicada, -­
que en el caso del papel o cartón, existen procedimientos para la -
.impresi6n en pel!culas plásticas: 

SISTEMAS DE IMPRESION 
Offset en seco 
Flexograf!a 
Serigrafta 
Huecograbado 
Transferencia 
Con anilinas 

PIEZAS 
Apropia.do 
No apropiado 
No a.propia.do 
Apropiado 
Apropiado 
No apropiado 
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PELICULAS 
Apropiado 
Apropiado 
Apropiado 
No apropiado 
No apropiado 
Apropiado 



2.4 Producción 
Llenado de envases.-

Es de vital importancia conocer la maquinaria con la que -
el cliente cuenta para llenar los envases a diseñar ya que éstos de 
berán adecuarse a las restricciones que presente dicha maquinaria.-

Existe una enorme variedad de maquinaria para el llenado -
de envases con caractertsti:cas definidas dependiendo del estado ft­
sico del producto: para productos l.tquidos cuyo fluido pueda correr 
a través de un tubo con la sola fuerza de la gravedad, para produc­
tos semil!quidos que requieren una fuerza mayor que la de la grave­
dad y para productos sólidos: as! como para envases de diversas ca­
racter!sticas y materiales. 

A continuaci6n mencionaremos unos de los principales siste . 
r.ias de llenado de envases, puesto que es prácticamente imposible -= 
mencionarlos todos, ya que éstos dependen tanto del tipo de produc­
to, como de su envase, 

Banda de transporte: 

Sobre dichas bandas, los envases se acercan a la m4quina -
de llenado mediante un movimiento cont!nuo. Es una m&quina semiauto 
mática, los envases son colocados con la mano debajo de las v&lvu-= 
las de llenado, para ser removidos posteriormente también manualmen 
u. -

Por ésto, es indispensable considerar la estabilidad del -
envase como un elemento de importancia primordial para el envasado 
que utiliza una banda, as!. como la facilidad de que un operador pue 
da desplazar rápidamente un envase de un lado a otro sin problemas7 
El envase debe soportar el movimiento natural de la banda adn sin -
contener producto alguno, de otra manera el desperdicio de producto 
ser!a un grave problema .. 

Tubos de abastecimiento: 

El pa:-oducto se encuentra en un tanque de abastecimiento -­
del cual pasa a una válvula que regula el abastecimiento del produ~ 
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to, el cual pasa al tubo de abastecimiento que es el que, fi:ialmen­
te llena e 1 env~se. 

Los tubos de abastecimiento, usados para llenado de produ_g 
tos líquidos, tienen medidas definidas que deben conocerse a!'ltes de 
diseñar un envase, ya que aquellos envases que no se adapten a lis-­
tas medidas requerir.1.n equipo escecial, lo cual elevar!a su costo -
considerablemente. 

A continuación presentamos alqunos esquemas que per.nitir.in 
visualizar claramente los procesos de envasado v llenado. 

~ ... +c.1.Mo. ~. \\e"'o.d.o 

co"'lr .. o\o.d.o ?•"' 1"'c."foo 
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Envases elaborndos con peU'..culas plásticas: 

Existen dos tipos de películas plásticas: oel!culas olanaS 
y pel!.culas tubulares, con diferentes características sea\ln el pro­
cedimiento utilizado en su fabricación, así como seadn el ti::o de -
material usado. 

Peltculas planas 

Entre los procedimientos para la elaboraci6n de pel !culas 
planas tenemos el procedimiento de colada, el procedimiento .=e ca-­
landrado y procedimiento de extrusión. 

El procedimiento de colada utiliza solamente pare!c:.::las -­
plásticas capaces de tener solución en un disolvente, Las pa::-tícu-­
las o pelets !'e encuentran suspendidas en una solución ac'.Jos~, ge:".~ 
ralmente hecha de derivados celul6sicos. La solución pasa de un =~­
cipiente de almacenaje, por una boquilla estrecha y larga a ·.::'l. red! 
llo de acero caliente, que está girando constantemente. La s=luc!~n 
se endurece y pasa por un grupo de rodillos de estirado. 

Utilizando este proceso se obtienen películas de buena ca­
lidad, transparentes, lisas y brillantes, y de caras paralel3s. Sin 
embargo, este es un proceso lento y costoso. 

El procedimiento de calandriado también ut.Uiza una solu-­
c16n extruida. Una vez que ~sta se encuentra en un estado pl!stico, 
pasa por rodillos calientes llamados calandrias que :egul<in "?l es;i~ 
sor y eliminan las tensiones. 

Este procedimiento asegura uno perfecta uniformidaC en h. 
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superficie de la película pl.htica. por medio de este proceso se :.l 
brican principalmente películas de PVC rígido y blando, obten.!énd::­
se los mejores resultados que en cualquier otro proceso con es-:e ::.;. 
terial. 

Existe qran variedad de calandrias, algunas de ellas se -­
muestran a continuacidn. Cabe mencionar que entre mayor sea e: nl!::e 
ro de rodillos o calandrias, mejor ser.1. la homogeneidad de 13 ::iasa­
plastica. 

El proceso de extrusi6n es aquél utilizado para la !!.::>r!:~ 
c16n de formas plásticas por explusi6n de material a través Ce un = 
orificio de forma determinada. 

La soluc16n plástica pasa por un tornillo "sin fin" :.1eg~::, 
do a una boquilla reguladora que d.f forma a la película plást.!.ca. -
El espesor de la película depende de la boquilla utilizada, C.e la -
velocidad de salida de la masa y de la velocidad de rotación ::e !:s 
rodillos de estirado. Las películas gruesas se re9ulan por me:io is 
un tren de estirado. Las películas finas pasan por rodillos de er.-­
friamiento y estirado, siendo enrolladas directamente, 

El procedimiento de extrusión es muy rápido y econ6mico, -
aunque la calidad de las películas no es tan buena como la de las -
calandreadas. En este procedimiento se utiliza como materia p:='i.Ina: 
polipropileno, polietileno, cloruro de polivinio más copol!me:='o --­
(10\ acetato). 
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PeU.culas circulares o tubulares 

Las películas tubulares se fabrican por el procedimiento -
de extrusión utilizando una boquilla circular. Como materia prima -
se utiliza generalmente: PVC, polietileno, polipropileno ~· poliami­
da. 

Entre los principales usos de las películas plásticas en-­
c;:ontramos la fabricaci6n de todo tipo de bolsas. 

Hoy en d1'..a la mayorta de las bolsas se fabrican con peltcu 
la plástica blanda y plana y con pel!cula plástica blanda y tubular 
c;tracias a sus cualidades f!sicas (resistencia, flexibilidad y lige­
reza) y a su bajo costo y f&cil proceso de fabricaci6n. 

Bolsas fabricadas con película plana soldada en los later! 
les y la base. 

o 
Bolsas fabricadas con película tubular soldando la base. 

o o 
Bolsa fabricada con pel!cula plana pegada en sentido longi 

tudinal. La soldadura se realiza transversalmente a los pliegues y­
es, al mismo tiempo, línea de corte. 

[]] 
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Bolsa fabricada con pel1cula con dos soldaduras que !ornan 
los laterales de la misma. Para abrir la boca de la bolsa se '.ltili­
za una cuchilla que corta en sentido transversal al de las slc:.dadu-
ras. o 

Entre las distintas configuraciones de bolsas tenemos: 

o 
D LS9.' !\ : 

•• J •. l- --'-

DO 
[] ' 

' ' 
' . 
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Bolsa plana. 
Este tioo de bolsa carece 
de fondO por lo que no -­
tienen estabilidad, 

Bolsa plana con dos costu 
ras y base, dotada de es= 
tabilidad. 

Bolsa plana con pliegue -
al fondo. Tienen mavor -­
capacidad y estabilidad -
que las bolsas planas. 

Bolsa con doblez lateral y 
en la base. 



' 

Bolsa con plieques latera 
les y soldadurás que fer= 
man un fondó estable. 

Ooyle pack. 
Es una bolsa fabricada -­
con película plana, su -­
fondo es circular, la ba­
se es soldada desplSs de 
llenar la bolsa. 

Transpack. 
Es un tipo de bolsa que 
se obtiene con una doble 
soldadura de una pelícu­
la plegada. 

Almohadillas. 
Las almohadillas son envases muy pequeños fabricados con -

pel!cula tubular soldada. Son muy utilizadas para envasar productos 
l!qui:dos o semilíquidos como shampoo, gelatinas, cremas, y en gene­
ral cualquier producto que no contenga solventes org.1nicos. 

D 
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Mangueras, 
Son similares a las almohadillas con la difere:icia de que 

son más laraas. Generalmente se utilizan para envasar gc-:.:-:linas, -­
y productos - congelados. En realidad son uoco usados debido a su fa_!. 
ta de estabilidad. o 

Sacos, 
Los sacos se fabrican a partir de pel!cula tubular gigante 

su superficie es áspera para evitar deslizamientos dura;,,te la esti­
ba. Tambi~n existen sacos fabricados a partir de tejidos plásticos 
realizados con hilos redondos o planos. Los sacos fabricados de ma­
terial plásti·co tienen buena resistencia a la acción de productos -
químicos, as! como a la putrefacci6n por humedad. Son ligeros y muy 
resistentes al desgarre. 

Envases termo formados. 

Los envases termoformados tambi~n son llamados de embuti-­
ci6n profunda. Son envases elaborados a partir de películas rígidas 
aunque su consistencia final generalmente es semir!gida. su fabric'.!_ 
ci6n se basa en el principio de extensibilidad de las películas ter 
moplásticas en estado termoelástico, -

En la elaboración de envases de embutici6n profunda so uti 
lizan principalmente el PVC rígido, poliestirono, acrílico, acetatO 
de celulosa y en menor grado pol"ietileno y polipropileno. 

El proceso de elaboración de los envases de embutici6n pro 
funda es llamado termoformado o moldeo en caliente, consiste en moT 
dear una película en estado termoelástico utilizando un molde y = 
una contra. La pel!cula termoelástica es colocada sobre un molde ...... 
que contiene la forma del envase a producir. Por medio de presi6n,­
la película toma la forma del molde. Finalmente el envase se enfría 
y se somete a procesos de refinado. 
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Envases huecos. 

Existen dos métodos para la fabricaci6n de envases ~·, en -
general, todo tipo de cuerpos huecos: método de extrusi6n-soplado y 
método de inyección-soplado. 

El método de extrusión-soplado utiliza un tubo de materia 
pl8.stica caliente y suave (estado termocl4stico) producido continu!_ 
mente por una extrusora. Dicho tubo es colocado en un molde de dos 
piezas completamente frío. Cuando el molde ha cerrado se suministra 
aire a presión el cual fuerza al material a tomar la forma del riol 
de. cualquier termopl,stico puede ser extruido-aoplado. Sin embargO 
qeneralmente se utiliza poliestireno de alto impacto, PVC r1'.gido y 
flaxible, acetato de celulosa, propianato y butirato de celulosa, -
polietileno de alta y baja densidad. Estos dos t1ltimos los de mayor 
utilizaci6n. 

m ---
Reoresentaci6n esquem&tica del moldeo por extrusión-sopla-

do. 

El método de inyección-soplado requiere de un molde de in­
yecci6n con una preforma .. La preforma es trilnsportada a un molde -­
con la forma definitiva donde se aplica aire a presi6n, el cual pro 
yecta el material termopl:lstico contra las paredes del molde toman= 
do su forma. Una vez que el material se enfr!a, se endurece. 

Una de las ventajas de este proceso es que puede producir 
una botella o un cuerpo hueco que estl§ completamente terminado. El 
soplado reduce los- problemas de flujo de material as! como la posi­
ble erosi6n del molde. Los moldes para el soplado est.1n fabricados 
con aleactones de aluminio, zinc, acero y cobre y berillo. Es posi­
ble someter a este proceso a cualquier terrooplástico. 

{Sn1 
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Representación eaquem&tica del moldeo por inyección-sopla-
do, 

Entre 1011 prtncit»Ales tipos de cuerpos huecos fabricados -
utilizando e•toe dos lnitodos tenemos: 

Ampollas o ampolletas. 

Son recipi:entea no estables de sección cilíndrica y oval. 
Poseen un cuello estrecho en relación a su largo. Se fabrican de un 
ml. ha11ta un litro. 

Botellas. 

Son recipi•ntea estable• de cuello estrecho y cuerpo ancho 
rerraiten di,,-ersa• po•tbtlidades de cont'igurac16n. Su capacidad va-­
rfa de.Se di-ez 1111. haata cinco lts. También es posible producir bo­
tella• con aaa lateral hueca, vertical o inclinada utilizando el -­
ai·a.a molde. 

. Son envaaea ••tablee 111.milarea a las botellas pero con ca­
pacidad dead• doa hasta df,ez litros. Se fabrican de forma aimilar a 
laa tiatellaa con asa.a, ea decir, el aaa. ea formada en el mismo mol­
de que la bombona. Para f>oabon•• con capacidades auperiore• ae uti ... 
lt-can •••• i:naeJ'tadaa y soldadas. 

80 



Bidones. 

Son cuerpos huecos de sección rectangular por lo que ~!.e-­
nen gran estabilidad. sus caras son paralelas y planas. Su cuello -
es corto y estrecho. Constan de dos aberturas: la primera para ve:-­
tir el contenido y la segunda para permitir la entrada de aire al -
efectuar el vaciado. Su capacidad varia de doscientos cincuenta n:. 
hasta cincuenta litros. 

Barriles. 

Son recipientes estables de grandes dimensiones, de sec::-­
ci6n redonda y algunas veces hexagonal. Sus paredes son rectas y e:-. 
alqunos casos con alguna curvatura (tipo tonel). Generalmente tie-­
nen una abertura pequeña en la parte superior, aunque en algur.::>s =;. 
sos tienen dos aberturas o una sola muy qrande. Para cerrar d!.::ha -
(al abertura (s) se utilizan tapones de rosca. 

Tubos. 

Son recipientes con muy poca o ninguna estabilidad. Sus ;:~ 
redes son finas, cast siempre circulares y alargadas con relaci6n -
al diámetro del cuerpo. Tienen fondo redondeado o pueden termi:iar -
en forma de cola de pez. Los tubos se fabrican en capacidades des.=:? 
di·ez ml. hasta quinientos ml. 

Vasos. 

Casi: siempre su configuraci6n es c6nica inversa, es deci:-, 
con fondo de mayor diámetro que la boca, Sus capacidades van Ce --­
cten ml. hasta doscientos cincuenta ml. 

Botes. 

Son un caso particular de las botellas. En general se er.~~ 
ende por bote a aquellos cuerpos huecos con capacidades de doscie::.= 
tos hasta doscientos cinciienta ml. Formalmente tienen predomi:-.io ~e 
la sección ci:rcular, aunque existen botes de secci6n rectangular :· 
poligonal. La boca de los botes es igual o un poco menor que el C!! 
metro del cuerpo. 
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2.5 Impresión 
INTROoucc:1 ON 

Los procedimientos de impresión, son el conjunto de opera­
ciones mediante las cuales partiendo de un original, pueden obtcnet, 
se impresos o reproducciones que concuerden con la m.!xima fideli-­
dad al original. 

La impresión es la re¡.iroducci6n de un teKto o im~genes so .. 
bre un soporte utilizando una materia colorante que por medio de un 
proceso o maquinaria quede plasmada la reproducción del original en 
el soporte. 

Para poder lograr un impreso se necesitan cuatro elementos 
... soporte: Representa el t'laterial que va a recibir el impreso • 
..-Materi·a colorante: Es la que se aplica al soporte para reproducir 
la imagen que contiene la forma {se le conoce como tinta) • 

.,.Forma de impresión: Es el elemento preparado de tal manera, que -­
haga posible la transferencia al soporte de la tinta para repro-­
ducir textos o ill\lfgenes. 

-Mlfqutna o prensa: Estas son aptas para reproducir textos o imáge-­
nes sobre un soporte, partiendo de una forma entintada de impre--­
si6n. 

ORIGINALES DE IMPRESION 

El dibujo del original, debe contener toda la información 
que el impresor necesita para reproducirlo, y la calidad de impre-­
st6n dependerá de la calidad del original, ya que el impresor no po 
drA corregir las fallas del original. El original debe contener lo­
siguiente: 

Medidas exactas, cubierta (o camisa} de papel albanene o -
alguna transparente, que contenga la guia de los colores a utilizar 
4§sto se t·ndica con un sistema conocido como Pantone o Mecanorrna, -­
tambi@n hay que :tndtcar claramente si lleva pantallas o medios to-­
nos. Cubierta de protección exterior, ésta sirve para proteger al -
original de los agentes que lo pudieran maltratar o alterar. El ori 
ginal debe ser en plasta (en el caso} de color nearo. Oeber.1. llevar 
regi·stros de corte y de color en el caso que sean - necesarios. 
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PROCESOS DE IJ-11.PRESION 

J::xisten mGltiplts procesos para realizar reproducciones -
fieles al original, Astes van a depender del tipo de impresión, ca­
lidad, nCimero de colores, papel a utilizar, y desde luego la canti­
dad. 

1. - Impresión en relieve: 
Con respecto a la impresidn en relieve, pertenecen dos pro. 

cedimientos: 

A) Tipograf!.a: 
· La impresi6n tipoqráfica se realiza por medio de una super 
ficie en relieve, recortada y grabada en metal (comrtnmente) o en -= 
otros materiales. La superficie de los tipos o ilustraciones en re­
lieve sobresale por encima de la masa o forma de tipos o del cuerpo 
de la plancha (material para reproducción). cuando dicha superficie 
se recubre de tinta, se le presiona fuerte y uniformemente contra -
el papel, y el resultado es la impresi6n. La tipografía no se em--­
plea en la técni'Ca de embalado como impresiOn directa: Sin embargo 
est4 introducida como tipografía indirecta para la impresi6n de pi~ 
zas para embutidos profundos y cuerpos huecos soplados. A este pro­
cedimtento también se le conoce como offset en seco. 

B) Flexografta: 
Es la segunda más importante en la impresi6n en relieve, -

es un procedimiento de impresión en directo, en el que se emplean -
ti:ntas en relieve, pero requiere de una r.ip1da evaporación y secado 
de las mismas, puesto que despuds de la impresi6n, ~sta se enrolla 
en un emBobinado. Estas tintas, permiten prácticamente imprimir en 
cualquier ti-po de soporte, se extienden uni'formemente y su transfe­
rencia al soporte no requiere de mucha presión. Este proceso se --­
adapta a papeles ásperos como a plásticos, pero con la condición -
de que sea una impresi6n contínua (es decir que entra a la m.iquina 
desde un em1'obtnado y sale a otro embobinado, en el t1ltimo caso pu!!_ 
de sali·r con un suaje). 

2.~ Impresi6n plana: 
Esta tiene •;arios procesos de producci6n, que tienen una -

mi·sma característi'Ca: que son "plana..,. 
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A) Offset: 
Este sistema representa a la impresión plana, el que es d~ 

sarrollado a partir de la litografía clásica, que basa su sistema -
en que el aceite y el agua no se mezclan. su aplicación para emba­
lajes de plásti'co es muy limitada. Para este procedimiento hay que 
tomar en cuenta los siguientes aspectos: 
-Capacidad: Consiste en el máximo y mínimo de área de impresión, -­
as! como la cantidad de impresiones a realizar • 

.-Tintas a emplear: La modalidad de fijación en el soporte, y exis-­
ten cuatro di:ferentes: Por absorci6r., por calor, por oxidación y -
por evaporación. 

B) Huecograbado: 
El t~rmino significa recortado o vaciado. Es un procedi-- .. 

miento en el que la tinta que recubre las partes muy ligeramente su 
midas o recortadas de la superficie del cilindro de cobre, se adhiC 
re al papel sometiendo una gz:an presión y la tinta queda plasmada_ 
en la superficie con la reproducci6n del texto o imagen. Este sistc · 
ma es ideal ya que puede imprimir hasta ocho tintas simultáneamentC 
Este material ya in1preso y laminado se utiliza en m~quinas automáti 
cas de envase que sellan, forman y llenan 240 bolsas por minuto; -= 
este tipo de envase exige que el material que se utilice tenga rig!, 
dez o cuerpo, buen termosello, deslizamiento. 

Cl Seri9raf!a: 
Este procedimiento consiste en hacer pasar la tinta sobre 

un estarcido montado sobre una seda (o nylon) montada en un marco y 
que est.1 muy res tirada. El patrón o estarcido, puede haberse recor­
tado o fotografiado sobre el marco, bloqueando as! la parte donde -
no se va a imprimir, Consiste en hacer pasar la tinta sobre la seda 
o malla, con una espátula de goma o racero, para que por medio de -
la tela, pase la tinta y quede plasmada en el soporte. 

Es de los sistemas más vers~tiles puesto que se puede im­
primir sobre cualquier material y tambi~n sobre diferentes superfi­
c;t:es, como son redondas, planas semicirculares, a una o varias tin­
tas. sus pos.tb:tlidades son casi infinitas, porque lo Onico que va a 
depender para la impresión es qua el tipo de tinta sea adecuado al 
tipo de material. 

3. - Por transferencia: 
Estos procesos son donde la imagen no se aplica directa--­

mente sobre el soporte, es decir que se utiliza una película de so­
porte y que con -una nueva fase de trabajo, efectaa la transferencia 
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sobre el soporte u objeto deseado. 

CONTROL DE CALIDAD 

El t'mino con trol de calidad es ta enfocado hacia las ope­
raciones preventivas en la elaboraci6n de productos. Sin embarqo, -
loa factores determinantes de la calidad son infinito•, lo cual pa­
ra poderlos estudiar se han distribuido en tres grupos: 

Factores de variaci6n: 
.. Mano de obra. 
•Maquinaria. 
-Material. 

Fases de control de aprovisionamientos: 
1.- Verificaci6n y definici6n de necesidades 
a) Oistribuci6n y prioridad seg\1.n las necesidades. 
2. - Bdsqueda del proveedor 
a) Estudio preventivo de los productos en el mercado. 

-Proveedores. 
-Productos. 
-Clasificaci6n del papel y cart6n. 

+ Clase de papel y cart6n. 
+ Gramaje. 

3. - comunicaci6n del pedido y de las condiciones de coepra 
a) Materiales del proveedor. 
b) Materiales a fabricar. 

-Calidad 
-car.tidad 
-Ta.maño 

4 .- Control de aceptaci6n 
a) Examen de acept.ac16n 
b) Aceptación o rechazo del tiraje. 

En todo tipo de impresiones, requieren de control de cali­
dad, para que el producto (en este caso la impresión) terminado, -­
tenga la aceptaci6n del cliente. Exi.sten rangos de control de cali­
dad, los que se indican ld'.11 o menos (+ -l, este ranqo, pé"mite cie!. 
ta variante dentro de las impresiones. El cliente por lo general es 
tablece los rangos de calidad, ya que t11 ee el quo rechaza o acepta' 
el producto. 
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Para e~taulecer el rango de tolerancias, hay que tomar en 
cuenta lo siguiente: 

- Papél 
- Prensa o m3quina impresora 
- Técnico u operador 
- Pruebas de registro 
- Pruebas de color 

SISTEMAS OE ETl(;lUETAOO Y CODIPICAOO 

Existen bási:camente dos sistemas de etiquetado: El manual y el aut!:?, 
mático. 

El codificado y marcado de los productos es muy importante 
puesto que en los productos alimenticios ex is ten muchos que caducan 
con un cierto tiempo, ésto claro está que depende de las condicio­
nes climatol6gicas de la región y si necesita o no refrigeración,-­
para ésto se han implantado cuatro m~todos básicos de codificación: 

1 .... Codedge: Este es muy utilizado en etiquetas, y es nec~ 
sario el uso de tarjetas para leer la clave de producción. 
La tarjeta Codedge tiene tres alternativas: 

... Oía/ Mes/ Año 
- Año/ Ofas del año/ TUrno 
- Año/ Semana del año/ Turno 

2.- Impulso o golpeteo; Generalmente se usan dedos especia 
les, los que contienen neimeros ar.fbigos o letras. Su uso principal -
es en cajillas plegadi:z:as, sobres, laminaciones: 

- Año/ Ofas transcurridos del año/ Turno/ Planta 

3. - Codificación especial (productos enlatados exclusiva-­
mente: 

- Mes/ D1a/ Año 
Mes: Enero-Septiembre l. - 9 

Octubre-Diciembre A - C 
Oía: l - 24 A - Z (eliminando 1, Q, y dobles N) 

25 - 31 l - 7 
Año: Ultimo ntlrnero O - 9 



4 .- Manual (sello): Generalmente se usan sellos con ::11me-­
ros arábigos y letras. en corrugados, etiquetas y sobres. 
Ejemplo: 

2 F 

A1\0 oías transcurridos del ano TürñO Planta 

Los objetivos del control de calidad y sistemas de codifi­
cado se refieren a estar seguros de que el producto que estS en e: 
anaquel tenga frescura, no esté malo y que pasea las caracter!sti-­
cas que el fabricante produce, así como tambU!in de que el consu.mi-­
dor se sienta satisfecho por el producto que consume estS dePida-­
mente protegido. 

87 



2.6 Mercadotecnia 
Uno de los m.1s import.J.ntes obJet:.\"C'S de la mercadotecnia -

que debe sC!r tomado en cuenta por cualguie!' t:.po ;!e envase, es anu:i 
ciar clar.l e inequ!cocamente la c.;itcgor!.'l dol producto. S1 se hace­
ésto correctamente, ayudar.1 a enfocar la ap.1rie:-1cia del producto al 
tipo de consumidor exacto. ,\s! podemos ver que no sólo el grafismo, 
pero tambi~n el es tilo del con tenedor, color y aun el rna teria 1 para 
e¡ subconciente nos dice la categor!a del producto. Ciertamente se 
puede intentar vender galletas en un cartón de leche, leche en bol­
sa de ?an; el envase ser.! el anico pero confundirá al consumi.dor y 
se tendr.1 que invertir mucho en publicidad para que el consumidor -
acepte el envase. 

Existen dos conceotos que sirven de base para toda la mer­
cadotec'lla de envases: 

1.- Los consumidores no aistinauen claramente entre el pro 
dueto y su envase, y muchos productos sOn e:wases y muchos envases­
son oroduc tos. 

- 2, - Los consumidores no se dejan lleva:- ';)Or los hechos, se 
deja~ llevar más por lo que pe:-ciben de l:i :.-ealidad. 

El consumidor est.1 interesado por !os beneficios que obte~ 
drá del producto (beneficios), encontrando estos bene:icios, h3 si­
do el elemento central de la estrategia de ::iercado, cara los produc 
tos de consumo masivo. Esto se puede realizar en ferina de imagen, O 
un nuevo modo de utilizar el producto o que alguien est~ disfrutan­
do de los beneficios que tiene el producto, etc. Existen muchas ma­
neras de hacer resaltar estos beneficios, oero cada una de ellas -­
deberá re·spetar la integridad del producto·. 

El envase actualmente es utilizado como estrategia de mer­
cado, pero en algunos casos puede no most:-ar abiertamente el benefi 
cio, puesto que ésta es la idea que tiene que ser im~lantada en el -
consumidor por medio de anuncios en radio o televisi6n. 

Existen mültiples tipos de consumidores ya que tienen int~ 
reses diferentes y conceptos de los productos tambi~n diferentes, y 
una estrategia de mercado que intenta gustarle a todo el mundo, va 
a ser pobre y no va a tener resultado, puesto que hay que dividir -
los segmentos de tipos de consumidores, para poder llegar a cada 
uno de ellos dependiendo de sus gustos y modalidades; Al dividir -­
los seqmentos, al principio se hace de r.ianera general: 

-sexo.- Aquí se ve si el producto va dirigido a hombres o a mujeres 
aunque se dan muchos casos donde el producto es para ambos. 
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-Edad.- Dependiendo Jel produc-:.o, se definen rangos de edad Ce les 
consumidores 1 ésto es par.l ver qu~ tipo de gustQ tienen las ?erso­
nas del rango a quienes va :ii::.-igido 1 

-Clase social, - Esto es que ~l costo del producto va a influir U:l -

poco dependiendo a la clase social a la que va dirigido, as! co~o 
también si son artículos de lujo o de primera necesidad. 

Y. as! se van divid!e::do cada vez más los segmentos hasta -
llegar al deseado y ast podemos saber qué tipo de producto vender a 
que tipo de consumidores, 

La batalla de la preferencia de productos, no está dnica-­
mente fundamentada en la calidad del producto, sino tambi~n influ-­
yen otros elementos de la mezcla de mercado, como pueden ser los -
envases o los promocionales. Con el crecimiento del mercado con los 
autoservicios, el producto se tiene que vender por sí mismo puesto 
que junto a él hay un simlrnero de productos similares con los que -
compite. Una estrategia de me?:cado es que existen campañas publici­
tarias antes de que el producto entre en la tienda, lo que va a in­
fluir que el consumidor elija o no el producto, y a fin de cuentas, 
el mejor envase es el que se vende. 

Existen datos que ayudan a vender el producto, y que post! 
riormente se tomaron como requerimientos para todos los productos: 
~ Marca o nombre comercia:. 
- Denominación del producto 
- Contenido neto 
- Leyenda "Hecho en M~xico" 
~ Registro de Salubridad (S .S.A. No,) 
~ Fecha de caducidad en su caso 
- Nllmero de lote 
- Nombre del fabricante 
... OirecciOn donde se elabora el producto 
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2.7 Antropometría Se le llama antropometría a la ciencia que estudia las me­
didas del cuerpo humano, con el fin de. ~stablecer diferencias entre 
los individuos, grupos, tec. (4} 

Ergonomf.a. - Es el estudio de la capacidad humana ment:.al y -
ftsica en cualquier sttuaciOn de trabajo en términos de eficiencia 
y competencia, rs1 

La ergonom.ta estudia medidas y m~vitnientos del cuerpo, Pª'"' 
ra diseñar los elementos que lo rodean y hacerlos m&s funcionales 'J 
pr4cticos en su manejo. 

Como podemos ver éstas dos definiciones tienen mucho en -­
comd.n, puesto que las dos se basan en la medici6n del cuerpo humano 
y a su vez estudian las posibilidades de hacer que los elementos -­
que rodean al hombre sean m:ls cómodos en su utilización y manejo, -
ast como faci:litarle y agilizarle el empleo de los mismos. 

Oiinensiones de la tnano: (hombres y mujeres adultos) 
M!xima M1nima 

a •••••••• 20.s cm •••••••••• 17.9cm 
b •••.•••• 11.B cm •••••••••• 10.0 on 
c........ 9.6 cm.......... 8.2 cm 
L .• , ••. ,, 23,l c:m •••••••••• 20.0 cm 

Movimiento a't'ticulatorio= 
- Flexión. - curvatura o reducciOn del ángulo que forman partes del 

cuerpo. 
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(4} Croncy .John, 1\NTROPHOMETRICS 

FOR DESIGNERS. Ed. s:T.- Batsford 

Ltd. London 1971, pp. 126 a 139. 

(S) op. cit. 

- Extensi6n.- Enderezamiento o incrementq del .ingulo que forman 1.:iS-

partes del cuerpo. . 
- Abducci6n.- Movimi:ento de un segmento o combinación de segmentos 

del cuerpo hacia el eje medio de éste que esti! o es-­
tén unidos. 

- Rotaci6n medi·a.- Giro t,acia el eje medio del cuerpo. 
- Rotaci6n lateral.- Giro m4s alU. del eje medio del cuerpo. 

Pronación.- Giro del antebra:::o de manera que la palma de la mano 
quede hacia abajo. 

- Supinaci6n.- Giro del antebrazo de manera que la palma de la mano 
quede hacia arriba. 

- Eversi6n.- Giro del pie para que su planta se oriente hacia afue­
ra. 

- Inversi6n.- Elevación del pie para que su planta se oriente hacia 
adentro. 

(Ver figura 14) 

... 

~ 
-.... 

~ 
NEllTl!O ABDUCCION QpOSICtON fUOOON 

.. 
NEUTRO HIPEREXTENSION 
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111111111 

Existen otras medidas antropométricas que hay que to:iar en 
cuenta para el diseño de un envase. Estas pueden ser como la e:npuña 
dura de una mano o las manecillas y el peso que resiste; a continui 
ci6n mencionaremos algunas de ellas: -

92 

Una manecilla de 51 mm. de di.1 
metro puede soportar cargas dé 
0.9 a J.63 Kg. 

Uiía manecilla de 76 mm. de di& 
metro requiere para operarla = 
el movimiento de la muñeca. Y 
puede •aportar cargas aayorea. 
Y entre 7E na. a 127, s. pue--



-den soportar cargas de 6. 9 a 
9.Q7 Kg\ 

La empuñadura de una mano mide 
44 mm. 

El control de un botón pequeño 
9 mm a 16 mm de diámetro. Per­
mite una carga de 0.45 a 0.69 
kg. 

La información que proporciona la antropometría es de ca-­
rácter estad!stico, es decir, proporciona dimensiones e standard, lo 
que facilita al diseño para la adecuaci6n de las medidas de los en­
vases. 
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3.1 Familia de 
Productos 

De acuerdo al estudio realizado y detectado el or!qen de la 
falla de imoacto visual aue actual11.ente tienen algunos de los pro-­
duetos CONA.SUPO: se puede definir que los articulas aue mayor.lente 
requieren un rediseño en su envase, son los si~uientes: 

1.- Oeterqente para ropa Biosol 
2.- Detergente Multiusos ~aloma 
3.- Detergente para trastos Fibralux 
4. - Aceite Premier 
S.- Manteca Premier 
6. - Pastas para sopa 
7.- Galletas de Animalitos 
B. - Leche CONA.SUPO 

En esta trabajo nos concretaremos a los tres primeros, a fin 
de lograr una unificaci6n en la familia de detergentes, con cara.et!_ 
r1sticas particulares, que los defina a cada uno en base a sus cua­
lidades. As! mismo se tratar! de obtener un mayor atractivo y fun-­
cionalidad en su envase que permita incrementar el consumo de di--­
chos productos. 

Dentro de la propuesta se quiere demostrar que los envases Y 
su imagen, no requieren de un gran ndmero de tintas para poseer un 
mejor impacto visual, y que con un ndrnero de tintas menor, ae puede 
loqrar una mayor armonS:a y sencillez en la imagen que la que actual 
mente poseen dichos productos. -
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En base al cuadro calificativo, los productos a diseñar, son 
los siquien tes: 

l.- Oeterqentes HUltiusos Paloma 
2.- Oeterqente para ropa Biosol 
J .. - Detergente para trastes Pibralux 

Estos productos son los que obtuvieron las calificaciones -­
rds bajas y en ellos se detectaron las mayores deficiencias, aparte 
de ser los productos con el menor S:ndice de ventas. 

caracterS:sticas de los- productos: 

-Detergen te para ropa Biosol. -

En este caso, el detergente es bueno, pero su presentaci6n .. 
es la que deja mucho que desear, debido al manejo de los 9rafismos 
que es exagerado y con colores demasiado brillantes, sin tomar en ... 
cuenta que se sale de la gama utilizada por los otros deterqentes .. 
de su clase; lo cual en st no es malo, pero si se snlen de la aama, 
ser& necesario que estos colores sean m.Ss estudiados para no dar la 
sensaci6n de un artfculo cor:i:"iente. 

":"Detergente multi11soa Paloma .. -

La ima«l'en general trata de dar la sensaci6n de frescura por 
medio del color verde, pero el mismo tono de verde, lo hace que re­
sulte no tan fresco, si-no m.!lis bien indiferente. El 9rafismo de la -
paloma es exagerado en sos formas, siendo que podrS:a ser m4s sutil 
o deli'Cado ya que la exageran de tal manera que llega a parecer ca­
ricatura. 

-Detergente para trastes Pibralux • ..,. 

La itnagen en general est& demasiado saturada, tanto de ele--

~~~~: ~º~~ e~.s~~1~!~~~o~P::~~= !º~n t~~ª~~1!~~~;~~: i~ª m!~:3~" t~~: 
gr&fico tam(>oco es muy adecuado ya que el trazo de las letras provo 
ca. erro2es visuales por stt forma y espesor, hact~ndolo desagradabli 
a pPimera 'li'sta. 
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4.1 Problemas y 
requerimientos 

PROBLEMAS O FALLAS DEL PRODUCTO: 

a} Envase: 

+ Por ser un producto sin soliddz, existen problemas para 
su 11111nejo. 

+ Si la bolsa de deteraente no está llena, el vaciado del 
producto se dificultá. 

+ No se puede volver a cerrar. 
+ Si se corta demasiado la bolsa, su vaciado es en exceso 

produciendo un gran desperdicio. 
+ Al carecer de una base s6lida, el envase se puede caer 

con taciltdad y salir el producto. 
+ En el caso de la presentación de 5 KCJ., para su manejo 

se requiere uti:U:zar las dos manos para poder vaciarlo. 
+ La bolsa de poltetileno, se puede picar con facilidad '/ 

salir el producto. 

b) Imagen: 

+ Biosol.-
El grafi:SXJO del sol satura mucho la imagen general ya que -­

los rayos son demastadoa y el color anaranjado hace uno de los ma.yo 
res contrastes con el color azul del recuadro que lo encierra y coñ 
la tipograf!a. La playera y el trapo colgado resaltan con respecto 
a los rayos del sol., pero el dil)ujo es de!i-ciente dando la misma -­
imagen al producto. Las burbujas sttuadas en la parte inferior de -
la. cara pri-nci-pal, tambi'tn saturan dtcha imagen, ya que no llegan a 
soportar la t1-pograf1a sino que existe una confusión de elementos -
en blanco, 

3:1: la bolsa Para Poder sostenerse,. est.!l en un sentido de ve::, 
ticalidad, entonces la informaci'6n en la parte trasera del mismo, -
eat.!l mal colocada, ya que det>erta de sttuarse en fonna horizontal -
para que el usuario pueda leer con faci·lidad las instrucciones. El 
manejo de las tintas es inapropi·ado puesto que uti·lizan cinco de ~s 
tas· y no logran gran i"mpacto con ellas, y el gasto que 6sto implici 
no justi·fica que se maneje tal m1mero. 

+ l'ibralux. -
El tono del color anaranjado ea demasiado brillante y llega 

a molestar a la vista, y carece de armon!a de elementos ya que loa 
~~i~~~ con su alto ·grado de l)rillantez por contener mucho color MI! 
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Los trastes localizados en la parte inferior de la. parta.da, por no 
estar colocados sobre alguna base y estar yolando, se llegan a con­
fundir con las burbujas flotando y los brillos de los trastes-, ade­
m.As los brillos o sombras de ~stos est&n mal locali:ados, y en ltt-­
qar de dar volQmen a las fiauras, resulta que se confunden con la -
forma principal. Y si ya de por s! la imagen de loa traste.a es con­
fusa, y a Asto se le agrega las plecas onduladas como un fondo Co -
diferentes tonos de na¡;anja claro, amarillo link'5n y otra vez naran­
ja, el resultado es una imagen totalmente saturada. El promociona! 
•Nuevo• deberta tener mayor tamaño, puesto que si se trata de un --· 
promocional, deberta llamar mas la atencidn a printera inatancia. 

En el reverso la informac16n est.1 mal colocada, ya que como 
en el caso de Biosol se trata de un envase en forma vertiCal y que 
la informacidn debE:ir!a por lo tanto ir en el otro sentido. Las ca-­
ras laterales se juntan mucho con la principal, siendo que en la -­
parte posterior lea llega a sobrar espacio porque las columnas en-­
tre s1 están muy separadas. 

La tipograf!a de las instrucciones es demasiado pequeña por 
ser menor de cinco puntos, haciendo que a personas con deficiencias 
visuales les resulten ilegibles. 

+ Paloma .... 
Como mencionamos con anterioridad, el manejo del color verde 

y el dibujo de la paloma slln inadecuados, puesto que no resaltan -­
las proptedades del producto,. Las burbujas localizadas en la parte 
inferior semejan moli!culas qufmi:cas debido a que el manejo del co-­
lor ea incorrecto, y que sus brillos no ae distinguen porque las ..,._ 
burbujaa son en a.martllo. Los laterales se juntan demasiado con la 
cara principal y con el reverso, y en la parte trasera existe un ª! 
pacio en blanco muy gz:ande entre las dos columnas de informacidn. -
La t11>09rafta ea muy pequeña y no se alcanza a percibir con facilio:­
dad por ser menor de ci:nco puntos. 

REQUERIMIENTOS' 

Tomando en cuenta los Problemas anteriorl!$ente mencionados, -
existen otros aspectos tambi:l!n de importancia que deben ser observa 
dos antes de diseñar, ya que pueden llegar a influir dentro del prO 
ceso de bocetaje, en dectaiones de materiales o que por el tipo de­
producto ae establezcan ci:ertos par4metros de accidn que limiten al 
diseño. 
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"':" El producto est! en contacto con el agua. 
~ i;ior ser jabonas.o, el producto puede .res.balar. 
~ Expide un aroma, y por dsto s.e debe guardar en un luc;:ar ª! 

peeial donde no afecte a otros productos, 

Para estos problemas y los anteriormente mencionados,ex.isten 
soluciones preliminares, que tal vez en un i;:uq.ncipio resulten las -
mL\s 6ptimas y que posteri-ormente no lo sean, pero para el proceso .. 
de diseño, ya se tiene una f>ase de donde parti:r y ast poder ir des­
cartando las ideas o di:seños que no se adect1en al tipo de producto 
y envase. 

- El envase debe ser de un material plSstico. 
- Diseño de alq11n ti'PO de agarradera para que el producto no 

resbale y se desperdicie. 
- Corregtr el sistema de sali'da con -un tipo de cierre para -

que el producto no se salga y expida aromas. 
- Se puede proponer que el envase sea de algiin material r!-­

g-i·do y que asf se le dé forma al contenido. 
- 5:1: la bolsa de polietileno se pica, se podrta hacer ~sta -

de un pl!stico m&s res:l:stente. 
- Lo que respecta a la imagen de los tres detergentes. ásta 

serfa rediseñada para logra~ as! mayor impacto visual y -­
una unificac16n de los tres, cada uno con un car&cter pro­
pi:o. 
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4.2 Imagen DOCETA.JE DE IMAGEN; 

Objetivos: 

- Dar car•cter y unificar a lo• detergentes en una familia. 
- Re•petar la• caracter!•ticas proptaa de cada producto. 
- Impacto viaual. 
- Armanf.a vi•ual entre los •1-ntoa. 

!!l pr1-r punto a loqrar dentro de ••ta etapa de bocetos, •• 
darle car&cter de detergente al producto, el cual a aiapl• viata •• 
pueda percibir que ae trata de detergente• y no de otro producto y 
a la vez que dentro del anaquel resalte visua.1-nte entre los d .... a 
pero al minK> ti .. po untficadoa dentro de una f-ilia sin que pier­
dan au propio car.t.cter. 

Dentro del proceao de bocetaje se desarrollaron di•tintas a!_ 
térnativaa para la faaili·a, todas· tatas con conceptos di(erentea, -
ya para que fuese una idea superior o e.implemente para que de todas 
se eacoqiera la mejor, y aaf formar una tdea nueva que cumpliera -­
con loa objetivo•. 

La uniticacidn se logrd por medio de qrafi-..oa iqualea repe­
tidos .en loa tres envaaes, pero con una variacit5n de colores qu. ea 
lo que identtficar.t entre elloa dependiendo de cada marca. Se ela-­
boraron 9rafisiaoa con plecaa onduladas par& dar la aenaaci6n de ·~ 
vidad y lt.p1 .. 1a, pero ae conatderd que aeta no era una buena aolu­
cidn debido a que no todoa los producto• requieren la idea de auav! 
dad, por lo que se opt6 por una aoluci6n de 9raf1...-:>• a baae de b"!. 
bUJa• con lo que ae logra tdentif'icar al detergente, con la reac--­
ci61t inconacj.ente del usuario dd que entre m4• espuma baga 1e obtie 
ne mayor 1 iapieaa. -

A. continua.ci6n 1e •••liza una deacrtpcidn detallada de loa -
di·terentea boceto• Mncionando su• vantajaa y deaventajaa, ~•1 ca.o 
tambUln ae eapecifi-can colorea, poatclonamento• y con ~lito un dise­
ño general de la forma b8atca, para que •• lleque a entender la -­
idea y el concepto de laa diatintas familiaa. 

En primera instancia se bocetd la portada o cara principal -
de la bolsa, para que poateri·o9ente en base al diseño seleccionado 
se procediera a bocetar, definir los laterales y la parte posterior 
del envaae. 
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Cabe mencionar que la tipograf!a del nombre se respeta en -­
los tres casos para que el producto no oierda su imaaen, sal\•c alcu 
nas correcciones de cuesti6n visual, (c0mo en el caso de la "s" dé­
Biosol, y en la forma general de Pibralux) . 

Boceto So. !. 

El qrafismo de las burbujas, es una plasta para los tres de­
tergentes de color azul, con una var iaci6n de tono para que se dis­
tingan fácilmente entre ellos. Sobre esta pasta, la tipoctrat'!a est& 
calada (dando el color blanco del envase) con una 1nclinac16n de JO• 
para que resalte y darle dinamismo al diseño. 

Al inicio, el fondo de estos bocetos fue sin solar (bla:ieol­
y con un grafismo a manera de arcoiris que sale de la parte Sl.:.?e--­
rior izquierda que penetra en las burbuJas y la tipograf!a, logran­
do as! una transparencia ("!n1aginaria) a las burbujas '! al mis:o --­
tiempo dando color a la ti-pograf!a. Pero de dsta !orma, a cier~a -­
distancia la tipografta del nombre del producto se hac!a ilec!.!Jle -
por la confusión de colores·. Posteriormente al fondo se le hi:;:o un 
cambio de color, pero la imagen se aplanaba y se perd!a el di:-.3.r.lis­
mo loqrado por el arcoiriS1- y al perder dicho dinamismo, la ic11.9en 
se volvta confusa y no se logr!lban distinguir los elementos. 

El color del arcoiris en los tres casos es diferente de;>en-­
diendo del tipo de detergente. 

Biosol; 
Amari·llo, naranja y rojo (de tzquierda a derecha), lo q-..ie lo 

relaciona con el nombre del producto por el color de los rayos del 
sol ya que su eslogan dice: ''Poder biol6gico que lava sin tallar" 'J 
que si la ropa se tiende al sol queda m4s blanca. 

Pibralux: 
Azul cyan, verde claro y verde obscuro~ ésto para logra: con 

el verde que es un color limpio y fresco, una limpieza para los 
trastes y también por la relaci6n con el nombre de fibralux, que c2 
manmente las fibras para trastes son de color verde. 

Paloma: 
Violeta, azul cyan y maqe:"\ta, por ser un detergente mu:tiu-­

sos, ya que el violeta connota aroma, el azul cya:i limpi::iza •1 ~l ma 
9enta suavidad, por tener éste las tres caracter!sticas prinC!paleS. 
(Ver fiqura 15). 



Fig, lS 

Boceto No. 2 

Se diseñó en base a una plasta que abarca m&s de 3/4 partes 
del total de la cara principal, terminando en la parte superior en 
forma de espuma; los colores son en tonos de azules dependiendo de 
cada detergen te. 

La tipo~raf1a se encuentra situada en forma horizontal a par. 
tir de la mitad hacia abajo. 
- En el caso de la marca Paloma, ésta es de color rojo. 
- Anaranjada en el caso de Biosol. 
- Y amarillo para Fibra.lux. 
En los tres casos tiene un outline de color blanco para obtener un 
contraste con el fondo. 

Justificado con la tipograf1a del nombre, calado en blanco 
va el tipo de producto {detergente multiusos, para ropa y para 
trastea) el cual se encuentra localizado arriba de éste hacia el la 
do derecho, El color de la plasta de las burbujas, '1ar1a en los 3 = 
casos, Paloma - azul ultramar, Biosol - azul cyan, Fibralux - azul 
verdoso o azul agua. En la parte inferior se localiza el contenido 
neto y el esloqan de cada detergente, todo ~sto "ª calado en blanco 
para contrast3r con el color del fondo, {Ver figura 16). 
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Fig. 16 

[iiJ===-= 
Boceto No, 

La plasta con el grafismo de las burbujas, se localiz6 en la 
parte inferior ocupando 1/4 parte del total de la cara principal; -
t!sta es de color azul ultramar para el caso de la ma.rca Paloma, ver 
de claro para Pibralux. y .azul agua para el Biosol. En estos tres e! 
sos se les integraron brillos calados en blanco a las burbujas, d~!!, 
dele as1 ma.yor velamen. 

El eslogan de cada detergente se encuentra también calado en 
blanco en la parte inferior de la plasta. Localizado al mismo nivel 
y encerrado en un recuadro est& el contenido neto justificado a la 
derecha. Saliendo de la espwna, se dtsefü5 una lavadora dibujada en 
forma lineal pa!'a el caso de etoaol, con el mi:smo color de la tipo­
grafta del nombre y de la espuma, pero con sus brillos respectivos 
en otl'o tono d.e azul para darle vol Ornen. 

El nombre est~ locali•zado en la parte superior de la l&vado­
ra y siendo dste a outline para unificarse con el conjunto de ele-­
mentos1 abajo de dste se encuentra centrado la denominación del pro 
dueto, con el mismo color de la tipograt!a. (Ver figura no.17) -

Para el caso de Pibr-alux, saliendo de la espuma, se diseña-­
ron unos trastes dibujados de t·9ual manera que la lavadora pero va­
riando el color, que en esta caso es verde con los brillos en azul 
agua. · · 



La denominaciOn del pr-oducto estg localizada en la ?at"tQ in­
ferior del nombre que va centrado y apoy!ndolo, para evitar que t'!s­
te carez.ca de soporte. (ver figura No. 18) 

F!q. l 7 
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En el caso de la marca Paloma se tienen dos opciones para el 
9rafismo que sale de la espuma: la primera es cor.iliinar unos trastes 
y una lavadora, lo que se ver!a muy saturado de im4genes; y la se-­
gunda, podr!a ser el dibujo de un baño, para indicar que se trata -
de un detergente multiusos. 

La tinograf!a del nombre y denorninacil1n del producto son de 
igual forma que en los anteriores, pero con la variaci6n de color -
en la espuma que es azul cyan. (Ver figura No. 19) 

Piq. No. 19 

Boceto No, 4 

El fondo de la cara principal ea de color azul rey para loa 
trea casos 1 a partir de la mitad, hacia abajo van tres plecas ondu­
ladas a manera de ondas de agua o tela, las cuales eat4n separadas 
por un espacio en blanco. 

En el caso de la marca Paloma, las plecas ser!an de color -­
verde claro por ser multiusos y que es arom4t1co y fresco. La tipo­
gratta del· nombl'!e serta del mismo color que las plecas, pero con la 
~oma de la letra calada en blanco y definida por Un out line del -
color de las ondas, con otro-. out line tamhlén en blanco que harta -
que resaltara con el color del fondo. 

109 



Dicha tipoqraU.a, con una inclinación de JOºsoportada por la denom!, 
nación del producto también en color blanco para contrastar con el 
fondo. 

En los tres casos el tipo de acomodo y distribución tipogr&­
fica serta ic;rual, pero cambiarta el color de cada uno de ellos.- F!. 
bralux - anaranjado, Biosol • a-zul cyan, y Paloina - verde claro. 

En la parte inferior de la cara, estar& una repeticidn 11--­
neal de qrafismoa o dibujos· que va.c!an dependiendo de cada deterqe!!, 
te: Biosol - camisas, Pibralux ... trastes, y Paloma - camisas Y "";-­
trastes intercalados, puesto que éste 111~1mo es multiusos. E• impo!, 
tante mencionar que p0r medio de esta repeticidn lineal de lo• dib~ 
jos, el usuario puede tdenti•ficar el producto con facilidadr y a la 
vez quedan araba.dos en su -inemoria los dibujos, creando usuario• fi!!, 
les a la marca.. (Ver fiqura No. 20) 

P1:9. No. 20 
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Boceto No. 5 

En este caso se utilizaron de tgual manera los grafimnos de 
la es?uma, pero de una forma diferente a las anteriores, ya que es 
a base de tres- plastas inclinadas hacla arriba en la parte derecha; 
los colores de éstas van vartando dependiendo del producto. La pri­
mer plasta, va situada en la parte inferior de la cora ¡ la cual so­
porta a la denom~:naci6n, y al contentdo neto que van calados en co-"' 
lor blanco. La segunda plasta de espuma es blanca, la cual esta de­
finida por 1 a tercer pla,ta del tondo por medio de un out line bla~ 
co que perfila las tres plaatas de espuma. 

La tiPograf!fa eS" de color y. posee dos out linesi el primero 
en blanco rode.8.ndo a la tipograffa, y el segundo de un color Jdia -­
brillante. Todo el conjunto ti-pogr.8.fico del nombre va proyecta.do de 
una forma transversal a la ca'l'a principal. 

Paloma: 
El color de la plasta inferi'Or antes descrita, serta en azul 

ultramar y la tercer plasta que torma la espuma, en color azul ayan 
a.l igual que la tipografta, siendo el color del fondo en azul rey. 
En un principio se diseñ6 con el tondo blanco pero ca.recta de tapa=. 
to y a la vez se veta demasiado tri:ste y apagado. 

Btosol: 
El posicionamiento de tii>ografta y grafismos es igual al an­

terior pero con variantes de color para que el producto ae llegue a 
distinguir de entre los dem11ia. El color de la plaata inferior ea -­

. azul cyan, la plasta que le si~e en azul rey y la pla•ta del fondo 
ea- tambt6n azul cyan para que exi:sta una relac±6n entre el fondo y 
la espuma. 

La tipograf!a es- en color na'tanja, que 11e identifica con el 
nombre. Los dos out l:tnes son en color blanco el primero; rojo el -
segundo, dando al color del nombre, como en el caso anterior, en un 
principio se boceto con el fondo blanco, pero ca.recta de impacto vi 
sual. -

Fibra.lux: 
Bl color de la espuma inferior es azul agua al igual que la 
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tipograf!a. La plasta de espuma que le sigue hacia arriba es verde 
claro, y el color del fondo en verde pastel. El out line de color -
de la tipografta, está en color verde obscuro para lograr la sensa­
ci6n de frescura y limpieza por medio de las distintas tonalidades 
de color verde. {Ver figura No. 21) 

Fig. No. 21 

o 
Boceto No. 6 

Este boceto es similar a los anteriores ya que se utilizan -
las plastas en forma de espuma~ Aquí la plasta mayor que va situada 
en la parte inferior de la cara principal soporta al contenido neto 
y a la denominaciOn del producto que van calados en blanco. Hacia -
arriba, le sigue otra plnsta de espuma calada en blanco definida -­
por una tercera que se divide con el fondo por medio de un out line 
en blanco. 

El fondo en un principio se diseñó en blanco y posteriormen­
te se le añadiO color, ya que carecfa de impacto y se veta descolo­
rido. 

La tipografta es de color con un out line blanco que hace -­
que se di·stinga sobre el fondo, ésta lleva una inclinaciOn de 2S 9 lo 
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que le da dinamismo a la prcsentaci6n1 también se llega a encimar o 
a invadir a las plastas de espuma que llegan hasta la mitad de la -
cara. 

El eslogan va situado en la parte superior izquierda de la -
cara calado en blanco, para aprovechar el espacio y usar un nt1rnero 
menor de tintas. 

Paloma: 
Cabe mencionar que en los tres casos es igual el acomodo, -­

distribuc16n tipogr.!fica y de los grafismos, s6lamente existen va-­
riaciones de color. 

La primera plasta de espuma es de color azul cyan, la si---­
guiente en azul rey y el fondo azul pastel. 

La tipografía es de color rojo para que exista un contraste 
y as! resalte de entre los det!l4s elementos, 

Biosol: 
La plasta inferior es- de color azul ultramar, la siguiente -

en azul cyan y el fondo azul pastel. 

La tipografí.a es naranja que se relaciona con el nombre. 

Fibralux: 
La 9rimera plasta de espuma, es de color verde obscuro, la -

siguiente es- un verde m4s· claro Y' el fondo en verde J?astel. F.n este 
caso en particular, se maneja una d.e9radaci6n más pareja o uniforme 
que da profundidad por medi'O de las plastas de espuma. 

1 
La tipograffa es· de colo!! naranja fuerte. {Ver figura No.22) 

Boceto No. 7 

Este boceto fue seleccionado por ser el más adecuado, ya que 
conjunta las ideas mencionadas. 

En seguida se realizará una descripción de Oste, mencionando 
de cuáles bocetos se eligieron los mejores elementos o qrafismos --
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para. ir conformando una idea prel iminac, puesto que 6stc cstu\'.:' s:.:­
jeto a cambios como son de tipograf!a, color y algunos grafismos. -
Estos cambios o modificaciones, se explicar.in y t.:imbién el por qué 
de las fallas o ventajas que tuvieron. 

La idea preliminar lleva también las plastas de la espuma, -
pero en éste caso de una manera diferente. La primer pl:ista, es ::i.ás 
obscura que las demás, y est4 dividida con la segunda por un cut ~1 
ne calado en blanco, para que siga otro tono más claro que el a.nte­
rior: y posteriormente otra plasta también en blanco que seoar.!1 e:. 
fondo de las burbujas de espuma. 

En la primer plasta, existe un grafismo donde va indica¿o el 
contenido neto y por medio del dibujo se indica la denomina.e i.6~ del 
producto. Esta 1ltima idea fue descartada, por ser muy confusa y -­
que realmente no se llegaba a entender por estar muy saturado. El -
fondo es de un tono claro pero conservando la t;:iama de ·los colc:-es. 

La tipografía es de colo?! ?!'ojo en los tres casos, con U:'I cu; 
line de color blanco para que resal te. 

Biosol: 
El color de la primer plasta es azul ultramar y le sigue --­

otra de azul cyan, el color del fo11do e!I azul pastel. 

Paloma: 
El primer color de la plasta es tambián azul ultramar, el -­

que le sigue es azul verdoso y el fondo en azul cyan. 

Fibralux: 
La primer plasta es azul rey, la siguiente azul cyan y el -­

fondo azul pastel. Cabe mencionar que los tonos son diferentes par.s 
que exista una distinción de entre ellos. Estos tuvieron modifica-­
cion~s como se verá a continuación. (Ver fiqura No. 23) 

Boceto No. S 

En este caso la forma en general se llegó a definir casi por 
completo, sin embargo se realizaron algunas variantes sobre lo Mis­
mo para obtener una mejor alternativa. 
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se defini6 que en los tres casos, la espuma fuer!l del mismo 
color, azul rey y azul cyan, quedando el color del fondo por de~i-­
nir. 

En primera instancia se realizó un esfumado o degradado de -
obscuro (abajo definiendo la espuma blanca) a claro (e:i. la par-:.e S!:!_ 
perior de la caral, ésto era para crear mayor profundidad. El cieqr! 
dado se realizó de las dos formas, la primera como ya se explic~ y 
la segunda, de claro (en la parte interior delimitando la espur.a) a 
obscuro (en la parte superi'Or de la cara), pero se descartó la idea 
por la. falta de de.Hnici6n de la espuma. tver figura No. 24) 

Pig. No. 22 
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Aqu! se empezaron a definir los colores del fondo (porque -­
ª!'arte de la descripción desarrollada, se elaboraron pruebas. de co­
lor en donde se establecieron parámetros de acc i6n por lo que res­
pecta al color), en base a los lineamientos de las pruebas. 

- Paloma.- verde pastel, por ser un detergente multiusos. 
- Biosol. - Violeta pastel, porque demuestra suavidad y limpieza. 
- Fibralux.- Anaranjado pastel, por ser un color que se relaciona -

con comida. 

En un principio, la tipografía se bocetó con los mismos colo 
res de las plastas de espuma en formas diferentes como: out line eñ 
plasta con out line blanco; en pla!lta con out line en bh.nco y otro 
out line en color, etc. pero aqu!· el problema no era la forma o co­
lores de la tipograf!a, sino el ndmero de tintas a manejar ya que -
si se le aoregaba otro color se tncrementar!an las tintas; entonces 
ys teniendo el color del fondo defintdo que son tonalidades pastel, 
se consideró que la tipograf!a tuera el tono puro del fondo' prime­
ro en plasta (a) pero se llegaba a perder por ser del m~smo color:­
posteriormente en out line (b) que si· bi'en llegaba a resaltar no -­
era suficiente; al final en pla!lta con un out line en blanco, (c) ':" 
para que este color le diera contraste a la plasta de las letras. 
(ver figura No. 25) 

Fit?. No. 25 

(al biosol 
(b) 

(e) 
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Alternativas para el diseño de imagen 

Los resultados de la etapa de bocetaje lanz.ln un3. nueva idea -
para el caso de los detergentes, la cual es una recopilación de ~le-­
mentas gráficos de los bocetos realizados. La descripci6n de esta ima 
gen !ue desa:-rollada en los puntos 1 x 8 de la etapa anterior, :1 a -= 
continuación se justificarán y analizar~n los elementos de dise:=:o que 
llevan dichos bocetos. Esto no quiere decir que puedan existir ::iás -­
cambios, oero hasta el momento consideramos es la soluci6n m.is adecua 
da para la ~amilia de los detergentes. -

Como anteriormente se explicó, la plasta inferior en for::ta de 
espuma es de color azul rey ( pantone No2B5cl que es un color que ex­
presa madurez preferido por los adultos, que da la sensación de :1m-­
pieza, hi~iene y frescura, y que se identifica íntimamente con !tJ que 
el !=lroducto ofrece; por ser un color brillante oue llama la ate~ci6n 
y da un ir.lpacto visual, que es uno de los objetivos del diseño ;!e im! 
oen, fue escogido como color base para todos los detergentes. 

La siguiente plasta es azul cyan, el cual es un color li:-:?iO -
por tener cierta carga de blanco que tam.bi~n da la sensación de :1m-­
pieza y por ser un color más claro que el anterior, da la sensación .. 
de profundidad. El out line que existe entre estas dos plastas, !'l.ace 
que brillen más estos dos colores por la cantidad de luz auc re.!!.eja 
el blanco. 

Delimitado por el color del fondo, existe una zona de es:u.ma -
de color blanco, la que acompleta la profundidad de las plastas. Esta 
profundidad también está dada en cuestión de limpieza, ya que e:"I st .. 
el azul rey da la idea de frescura e higiene; el azul cyan po.: ser -
más claro también es muy limpio, un poco más que el azul rey y el -­
blanco además de dar la sensaci6n de pureza, es el color más li::pio -
de todos por su alto grado de brillantez y reflexión de la luz. Enton 
ces la profundidad mencionada, va de un color limpio a más limpio aa.ñ 

Estas tres plastas de espuma, van justificadas sobre una red -
aurea en donde se apoyan todos los c1rculos, los cuales tienen •.m ta­
maño determinado y en conjunto forman la plasta de eepumQ.. 

A partir de a.qut, se empiezan a diseñar los laterales y !.a ca­
ra posterior de la bolsa. 

Las plastas de espuma, rodean toda la bolsa, para qu~ ~n el -­
anaquel, exista una continuidad visual de espuma, form.lda por l!l --­
uni6n de las bolsas. { Ver figura No. 26 ) • 
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Los qrafismos que indican la denominación del producto situa­
dos en la parte inferior, tienen por objetivo el dar a entender al -
comprador de una manera rápida el tipo de detergente de que se t:at.i 
y a la vez que las personas que no saben leer por medio de este qra­
fismo identifiquen el tipo de detergente que van a adquirir logrando 
también dar armonta al producto por medio de im!genes gráficas cons~ 
guiendo con ésto el ahorro de tipografía, por estar demostrado que -
la qente cuando compra un producto en e 1 supermercado, generalmente 
no lee la información del contenido de los productos, siendo ésta -­
una forma sencilla de enterarse del tipo de detergente. 

La repetición lineal del s!Mbolo se graba en la memoria, siéi'l 
do ésta una ventaja para que el consumidor recuerde la marca del pr§: 
dueto. Estos grafismos se presentan calados en blar:co, ya que por la 
brillantez de este color, resalta más sobre el fondo azul rey. 

'A continuación se muestran los bocetos de los grafismos antes 
mencionados: éstos tuvieron algunos cambios hasta llegar a la solu-­
ción más adecuada para cada detergente. 

+ Biosol: 
En primera instancia se bocet6 en base a una lavadora, ya que 

es la imag"en que se identifica con el detergente para ropa. ( Ver ff_ 
gura No. 27 ) • 

La idea de este dibujo fue descartada, ya que daba la idea de 
que el producto era exclusivo para ser usado en lavadoras. Posterio!_ 
mente se realizaron bocetos con imágenes de ropa, tales como camisas 
playeras, pantalones, etc. de las cuales se seleccionó la ca.misa de 
manga corta ya que es la que con mayor facilidad se representa y se 
identifica con la finalidad del producto. (Ver figura No. 28). 

+ Fibralux: 
En éste caso los bocetos corresponden a unos trastes en dife­

rentes posiciones1 'Aquí el dibujo de los trastes deberta ser repre-­
sentativo y de f4cil asimilaci6n, para que el cliente no Ge confun-­
diera con otro tipo de producto. (Ver figura No. 29). 

La idea seleccionada es la m&s inteligible de todas, por ser 
dnicamente trastes y porque se llegó a la conclus 16n de gue los --­
otros bocetos estaban demasiado saturados de elementos. (ver figura 
No. 30). 
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Fi'g. No. 30 

+ Paloma: 
Por ser un detergente multiusos, los grafismos podrtan ser -­

varios, como un baño o una cocina, pero éstos eran demasiado confu-­
sos y no lograban su objetivo. (\•cr figura No. 31) • 

La solución al problema fue la de intercalar dentro de la re­
petición lineal de elementos, los trastes y las camisas, lo que mues 
tra al usuario que es multiusos. (ver figura No. 32). -

Fig. No. 32 
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i\ continuaci6n se menci.onarán las ca:::-acter!sticas y los ;:._• .. 
res faltantes, pero a manera individual, ya que éstas caracter!.st.•. 
cas son particulares de cada tipo de detergente. 

+ Paloma: 

La tipografía es de color verde (pantone No327C), por ser ~1·1 
color que da la sensaci6n de !rescura por la relaci6n con la natur .1 

le za y por lo mismo tambi~n conota limpieza, La tonalidad del ver.te 
es media ya que es un color muy coman y que dentro de toda la gam.2. 
es una tonalidad más brillante que las demás, ésto es para lograr 
por medio de ésta un impacto visual con el nombre. El color del fo11 
do es igual, pero con la variante de que es un tramado de puntos sa 
parados que da la tonalidad pastel y as! se diferencia del nombrd, 
dando a su vez sensaci6n de limpieza por la carga dol color blanc,, 
(Ver figura No. 33). 

Los dibujos de la parte posterior de la bolsa, son para eYf .. : 
car de una manera qr~fica la forma de uso del deter9ente. Estos sor. 
azul rey ( pantone No2BSC) a !in de que resalten sobre el color d~: 
fondo. Junto con ~stos van las instrucciones que explican cada ur:.t; 
de los dibujos: Esto con texto corto y sencillo para que al usuar:.•. 
no se le dificulte su lectura. La tipograf!a es univers SS de 6 pt.; 
que es muy legible y se aprove:::ha el espacio. {Ver figura No. 34). 
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Fiq. No. 34 

INSTRUCCIONES 

"-···--····-,. !!::.-::.!...- ... - .... ---· :r..._ ......... __ .... ,...-
~-,., .............. -.............. __ 
,.,_ .... --......... _ 
f'Qo-•&Jt.&l•O""""'"'-°"'"'-IM"' 
-~· rs_ ...... .....__ ... _ ... ..,.....,...,. 

,. --"·····-·~·--·-· ,.:.:.._ .. ___ ,, .. _ ........... . ....................... 

,. ·-~·--·--- .. -1• ::::1·• ....... __ ..... i .... 

r1- • ..,,..._ 

La tipografía de los laterales es deL mismo color que la cara 
principal para que exista una r4pida identificación con la marca. -­
Los qrati11mos de la11 plastas de espUllla contin'1a.n en los laterales, .. 
para que en el anaquel, visualmente exista una _continuidad de espuma 
y as! llamar la atención del consumidor. 

En general, la sencillez del diseño armoniza la imaqen del -­
producto y la hace clara, concisa y diferente a los dem4s detergen--
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+ Biosol; 
El color de la tipograf!a es violeta ( pantone No259C), éste 

es un color que nos evoca espiritualidad y sencillez, da la se:isa--­
ci6n de ser arom4tico y mientras m!s se acerca al lila, produce la -
idea de suavidad. Por eso, este color representa a los perfumes y es 
muy aplicable a los detergentes por la suavidad, que en este caso es 
importante para la ropa, aparte de dejar un aroma muy agradable en -
ella. 

El color del fondo aclara el tono ya que por medio do u::a tra 
ma de ountos separados, interviene el color blanco dando una tenden= 
cia hacia el lila, haciendo que la tipografía resalte del fondo. 

Los grafismos de la plasta inferior en este caso de detergen­
te para ropa, manejan una repetición lineal de camisas, las que per­
miten al comprador identificar r&pidamente el producto. La for::ia de 
la camisa es sencilla pero con detalles que permiten reconocer!.a f!­
cilmente, se maneja a base de forido- figura, ésto quiere decir que -
está en negativo sobre el fondo, lo que la hace que se resalte m~s -
por la brillantez del color blanco, sobre el fondo azul rey. 

En los laterales, la tipografía del nombre se conserva del -­
mismo color (violeta) , ya que tiene que haber una interrelnci~:i en-­
tre las diferentes caras del envase. 

En la parte posterior del envase existen dos columnas, la pri 
mera contiene las instrucciones, las que por medio de dibujos indi-= 
can el modo de uso, acompañado de un texto sencillo para que e-1 usua 
rio no tenga problemas para entenderlo. (Ver figura t1o. JS). &n la­
segunda columna, se localizan las recomendaciones y la 1nformacit5n -
legal con una tipografía univers SS de 6 pts. 

El ndmero de tintas a manejar son tres, (al igual que los --­
otros detergentes de la familia), lo que llega a ser una diferencia 
contra cinco que se utilizan actualmente, reduciendo el costo de im­
presión. 

Como se mencionó con anterioridad (en la etapa de bocetaje) -
las correcciones que se le hicieron a la tipograf!a del nombre,_ como 
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en este caso es la "s" de Biosol, serta de carácter visual pues:.o -­
que la forma de dicha letra, no está bien trazada y parece más ~rue­
sa que las otras letras. (Ver figura No. 36). 

Fig. No: 35 
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+ Fibralux; 
En este caso, la tipografía es de color anaranjado ( pantone 

NolSlC), que expresa radiación y comunicacidn, aparte de que psicol~ 
gicamente nos provoca hambre, por lo que se relaciona con la cocina 
o con elementos de comida. El color del fondo tiende hacia la tonal! 
dad pastel, ya que gracias al tramado de puntos de la red o la panti 
lla del fondo, permite que el tono se aclare y posea una carga de cñ 
lar blanco que expresa limpieza. -

Los 9rafismos de la plasta de espuma inferior, son unos tras­
tes que representan el producto a lavar, ~stos son de una forma sen­
ctlla para que el usuario identifique rápidamente el tipo de deter-­
gente de que se trata y por medio de su repeticidn lineal, se graba 
en la mente del comprador, 

En la parte posterior del envase se encuentran dos columnas, 
la primera contiene las instrucciones con tipografía y dibujos expli 
ca ti vos de las mismas, (Ver figura No. 37). La segunda columna, con= 
tiene las recomendaciones del producto y los legales del mismo. 

Fig. No. 37 
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Existe una relaci6n visual entre los dibujos de las !:'ls-::ruc-­
ciones de los tres detergentes, los cuales por pertenecer a ·.:.:'la !atr..! 
lia deben tener una unificación total de los elementos. En la fiqu=3 
No. 38 al juntar las tres series de dibujos de los distintos deter-­
gentes, se puede apreciar el posicionamiento de cada dib·Jjo en :-ela­
ción con su similar. 

Fig. No. 38 
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4.3 Envase 
Etapa de bocetaje de envases 

+ Objetivos; 

- Diseño de un envase realmente funcional y práctico. 
- Oue sea lo m4s econ6mico posible. 
- Que por medio de ~ste se logre vender el producto. 

Tomando en cuenta los requerimientos de los envases para deter­
aentes, se parte de una base en la cual hay que solucionar var !os pro 
blemas. En ésta etapa, se generaron varias alternativas que podrtan = 
funcionar1 a continuaci6n se desarrolla una descripcidn de los mismos 
donde se explican las ventajas y desventajas, ast como tambien un bo­
ceto del envase para tener una idea clara del diseño al que se refie­
re. 

1.- Un aspecto importante para el primer diseño, es el costo <!e elabo 
raci6n del envase1 la tendencia preliminar fue la bolsa mod!.!ica::i' 
do el sistema de salida, haciendo un cambio al suaje de la r.:Aqu!= 
na que arma y empaqueta los detergentes. 

El diseño es en forma de boquilla o eml:ludo que requla la sa 
lida del detergente. Entre el material que se considera de desceF 
dicio, quedan dos cintas de plástico que pueden ser utilizadas~ -:i 
ra amarrar la boca del embudo, y as! evitar que el detergente se­
salga y se desperdicie. (Ver figura No. 39). 

Fig. No. 39 
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2 .-

El sistema del nuevo suaje y tennosello, cons1sti:!a e.'l in­
tegrarle a la máquina un nuevo brazo, ya que este ti'P(> de ::.aq'.li..n! 
ria solamente utiliza un suaje, por lo que serta demasiado ?rob:.! 
m4tico y muy costoso añadirlo. 

El concepto de este boceto, es igual al enterior, pero co:i. !.a ~H.­
ferencia· de que se le integr6 una agarradera para facilitar su -­
uso y manejo. Esta aqarradera, consiste en un suaje y terr.:.ose:.:.o 
que le da forma y hace que resulte un poco más resistente. (\"e= -
figura No. 40). 

El problema principal de Asto, es que la agarradera quit.\ -
mucho espacio en el interior de la bolsa y por consiguiente d!.Sl':\!, 
nuye su capacidad y por lo tanto la bolsa tendrta que ser ~4s -­
grande y se aurnentar1a el costo. Otro problema que se prese:i.ta es 
que la aqarradera con el peso del detergente no es lo suf:.c:.e~te­
mente resistente y tiende a deformar demasiado la bolsa. 

Fig, No. 40 
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2.- SQ realizaron mtlltiples opciones en cartón plastificado, pero el 
costo, se elevaba mucho en relaci6n con la bolsa de plSstico. Den­
tro de estas alternativas se encontró que exist!an :auchas venta-­
jas, como darle resistencia al envase, menor desperdicio del de-­
tergente, muy maneobrable, y mejor sistema de salida. (Ver f iqura 
No. 41). 

Pero dentro de tantos beneficios tambil1n exist1an des,.·enta­
jasJ siendo la principal el costo de elaboración y que el cartón 
plastificado no era lo suficientemente resistente para el periodo 
de vida del envase por estar en cont!nuo contacto con el a~ua. 
Por esta razón los diseños en este material se descartaron. 

F;g. No. 41 

4 .- Se pensó también en un seccionamiento de la bolsa en porciones o 
medidas del detergente. Que cada parte o porci6n midiera una taza 
y en base a estas medidas ind:lcar al usuario lo que se de.be de -­
utilizar (Ver figura No. 42); Pero esta idea no se adaptaba a las 
tres presentaciones del producto ya que quedaba muy bien para la 
bolsa de SOOg. y de l Kg., pero para la otra ya era demasiado im­
prSctico. 

Otro problema que se presentaba, era el terrnosellado debido 
a que la bols".l por contener detergente en su interior no permite 
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Fig, No. 42 

S.- Por todos 'los problemas que se presentaban al diseñar un nuevo 
tipo de bolsa, se decidió dejarla como esta: ac!:11almente y diseñar 

· s6lamente una adaptación que mejore el cumplimiento de los reque­
rimientos. Por esta ra:z:6n se diseñó un tiJ?O de agarradera de car­
tón que se ajusta a la bolsa y le da cuerpo, as! como una base -­
para que ésta permanezca en posición vertical. 

El diseño consiste en una pieza de cartón rtgido, que por -
medio de suajes y dobleces logra detenerla y as! vaciar el "Oroduc 
to. En este caso, la bolsa se detiene con unas ranuras en lÁ par= 
te inferior y superior, qued&ndo libre el centro para que de ah! 
se pueda tomar y vaciar el producto con facilidad. (Ver figura -­
No. 43). 

El problema de este diseño, es que con el peso del deterge!!. 
te, la aqarradera en la parte central tiende a doblarse. 

Fig. No.· 43 
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6.- Posteriormente se diseñó una pieza similar a la anterior, :iejo:-l!!. 
do las fallas que esa tuvo, Este diseño es m.fs sencillo en su fo!, 
ma y está mejor estructurado, ya que se aprovecha la forma de dt"­
blarse para que le dé resistencia. Las formas curvas cuando se -­
apoyan suelen ser m&s resistentes que las rectas, ya que éstas -­
distribuyen la carga sobre todas sus partes d.fndole m•s resiste:-:.­
cia y seguridad, 

La forma de sujeción de la bolsa es por medio de un ranur~­
do que aprovecha las esquinas de ésta que terminan en &nqulo y és 
te se puede introducir en la ranura quedando ast detenida. -

Si figura es de un tri&nqulo truncado, con dos aemic.trculcs 
que se doblan hacia el interior y a la vez la pieza queda doblada 
en semic!rculo deteniéndose de la bolsa; de esta manera la bolsa 
le da sostén a la agarradera y ésta a su vez a la bolsa. La base 
de la agarradera, por ser m!s ancha permite que la bolsa del de-­
tergente quede parada y no se caiga. (Ver figura No. 44), 

Pig. No. 44 

V. fro;1ta\ 

!"'"'""' !>U¡,._\-"r 
'"' t<to\~"' 
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Alternativas de diseño para el envase 

Gracias a la etapa de bocetaje y a las pruebas ah! realizadas, 
se pudo escoger una alternativa que resulta funcional y económica a -
la vez; dentro del proceso de diseño tuvo at1n mayores modificaciones 
que se explicarAn a continuación: 

En primera instancia la agarradera se diseñ6 en cart6n ?last!!! 
cado para ser usado en cada envase en particular ya que no era lo s:i­
f icientemente perdurable, por lo cual se propuao en material plAsti:o 
que fuera permanente y se sacara al mercado como promocional del pr'!>­
ducto, ya que éste necesita para ser lanzado a la venta con una nue•ra 
atracci6n para su adquisición y el usuario siga comprando el :nismo -­
por su práctica agarradera. 

Con la modificaci6n al material plástico se obtuvieron :nuchas -
ventajas que no se ten!an con el diseño anterior, como aon el que ::o 
se destruye al contacto con el ag:ua, le da mayor reeistencia a la ª;""! 
rradera, permite que sea texturizada para que no se resba.le de las :=.!_ 
nos y mayor maneobrabilidad a la forma. 

Uno de los cambios que se le hicieron a la agarradera, !ue <;'.:e 
se le integraron unos broches del mismo material, lo que permite r.1a-­
yor seguridad a la hora de detener la bolsa y que no se safe de la -­
agarradera al momento de vaciar el detergente. (Ver figura No. 45). -

Una de las grandes ventajas, es que en s! la bolsa no fue mod!­
f icada y por lo tanto la infraestructura que tiene CONA.SUPO no requ!e 
re ser cambiada, lo que saldr!a en un costo muy elevado¡ por lo que = 
solamente tendr!a que hacer una inversi6n en una m4quina de inyecci~n 
de plAstico, o mandar a maquilar por fuera de la eapre1a. 

Es conveniente mencionar que dicha agarradera, no es para todas 
las presentaciones de 1os detergentes, s6lamente para las bo1sas de -
500g. y 1 Kg., ya que dicha agarradera no soportar ta mayor peso. Por 
esa raz6n para la presentaci6n de S Kg. intervino otra idea, la cual. 
desde el punto de vis-ta de diseño, f'ue analizada en sus mayores pro-­
blemas y se lleg6 a concluir que el sistema de salida era lo mAs pr:i­
blem&tico, por el peso y el volt1men del detergente que aale mas r&;:i­
do que en los otros casos, 

El problema a resolver era similar 
0

al de las otras presentac~'!>­
nes, que tambiEn tendr!a que salir al mercado como promocional y q'Je 
llegara a cumplir los requerilnientos expuestos. 
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El diseño resultante, es un embudo que se adapta a la bc'.:.sa =.e 
pl&stico, y que se detiene de és.ta por medio de unas endiduras y una 
argolla de metal que entra a pres i6n hasta detenerse con ~stas, per:::!_ 
tiendo la salida del detergente con facilidad. 

También este embudo tiene una rosca para una tapadera que evit3 
el que se salga el detergente en caso de que la bolsa se caiga. (Ver 
figura No. 46). 

Para su mejor manejo y utilización, adem4s fueron integrados e:'I 
el termosello al envase dos agarraderas, una en la parte super !or y .. 
otra en la inferior, las cuales simplifican grandemente la maneobrab,!_ 
lidad. (Ver figura No. 46) • 

F.ig. No. 45 

-------~· ~(~~\'t¿ 

¡---

1 
\ 
1 
1 
1 
1 
\ 
1 
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Fig. No, 46 

dre.:1 J,,_ 
da:,p.trdicio. 

~uevd ~•Mj~ r.-ir.:ll 
~ijóv ~c:o1eol'lf""~i 1·1clat!I. 

arl··c<!&ioM !'"""' 
IM ¡...,i~t11o; Áir 

51(,i· V 2.. l\':l 

?ello de <brmi-m;;-0-=-;,=-=.;;- ;; 0-;, 111U.t.V.? 
l.:1 1,;1ol7e1. -------Í<'>uo.¡.: 
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4.4 Display Etapa de bocetaje para el display 

+ Objetivos: 

- Mostrar el producto en el supermercado. 
- Diseño que apoye a la imagen del producto. 
- Autosuficiente. 
- De sencilla elaboracidn para no incrementar el costo. 

B&sicamente la función del display, es la de mostrar el produc­
to al consumidor o usuario, para que éste conozca las ventajas que se 
le muestran por medio del mismo ya sea destapado o funcionando; Ast -
que en esta etapa se pretenda diseñar algo sencillo que no le :-este -
importancia al producto y que cwnpla su funcidn. 

En un principio se bocetaron ideas muy innovadoras, las =-.ie lle 
gaban a opacar al producto, y que también resultaban muy costcSos en-. 
su elaboracidn, y recatan en lo impr!ctico por ser muy grandes -.• es-­
torbosas, por lo que se pens6 en algo pequeño, que no estorbara· e:i. el 
funcionamiento y actividad del supermercado, muy i..-nportante es que -­
fuera autosuficiente¡ al decir esto, me refiero a qua sea autosoporta 
ble y no requiriera de personal que lo atienda, y asf: el comprador -= 
pueda conocer el producto sin necesidad de que alguien se lo muestre. 

Para el desarrollo de este diseño, se requiri6 visitar C!feren­
tes supermercados a fin de verificar las medidas de los anaqueles, y 
ver si en todos los casos eran iguales, porque ésto podría afec~ar al 
mismo en sus dimensiones. Al final de la investi9aci6n, se lleqd a la 
conclusión de que las variaciones de los anaqueles s6lamente so:i. en -
cuanto a la altura, y dicha variaci6n es muy pequeña (precisamente de 
2 a 6 cm.), lo que a fin de cuentas no afecta al diseño, ya que puede 
ser un poco mAs grande para que cuando el anaquel estt1 m4s separado, 
éste quede al tamaño, y cuando estd m&s chico, al display le sobre un 
poco de espacio. (Ver figura No. 47). 

El display consta de dos piezas separadas' una, la base que es 
de acrtlico transparente, el cual por su doblez le da a la est-.-uctura 
mayor resistencia y seguridad. Esta pieza en su otro extremo tiene un 
doblez en "U'" que permite el que se detenga del anaquel y ast asequra 
y evita el que se cai9a1 enmedio del doblez, a lBOºva una hoja de pa­
pel couché que lleva impresas las instrucciones de los promocionales 
de loa envases y su forma de uso. 
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La segunda pieza es de estireno termoformado de un espesor de -
407 ~ste se termoforma con la fiqura principal de la imagen del pro-­
dueto, o sea con las plastas de espuma en dos niveles, que le dan ma­
yor profundidad. La tipograf!a es en .un sólo nivel, pero tambi~n re-· 
saltada. (Ver figura No. 48), 

Fiq, No. 47 

_;,_ 
1 

-=-r. ·-"==7;:::=====~-_¡¡ 

~~f-~-----------r 



Fiq. No. 48 

J{)r\ez , ..... "' 
7uje~~~t t11! 
t:f•M'fU411. 
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4.5 Punto de venta 
Etapa de bocetaje para el punto de venta 

+ Objetivos: 

- Apoyar al producto en las tiendas. 
- Económico. 
- Impacto visual en el anaquel. 

El punto de venta como apoyo a la campaña de publicidad c¡ue se 
realiza en el lanzamiento de un producto al mercado, estlS b&sicamente 
destinado para las tiendas que no son de autoservicio, y e"tos esta-­
blecimientos por lo general son atendidos por alguna persona &!'l el -­
mostrador, o bien se trata de un pequeño autoservicio sin carrito pa­
ra los productos. El punto de venta al atacar ese tipo de mercado, -­
tiene como función b&sica el de llamar la atención del compraC:ir. 

A continuac16n se muestran los diferentes bocetos, los C".Jales -. 
tienen alqunas desventajas como es el costo o el acomodo en las di!e­
rentes tiendas. (Ver figura No. 49). 

El proceso de diseño que se realizó en esta etapa, consiste e:i 
las ideas preliminares con conceptos que sobresalieran de los =.em&s. 
Hasta ahora ningdn detergente ha utilizado el punto de venta c::>Mo \!:l 

gran apoyo para su producto, por eso se eligió el diseño de una cene­
fa que se coloca en el anaquel y por medio de ésta, el cliente se --­
acerca a conocer el producto. (Ver figura No. 50). 

El diseño principal, como se mencionó, es la cenefa, per::> ésta 
tiene la caractertstica de que en su parte superior se maneja el mis­
mo concepto de las plastas de espuma utilizadas en el detergen"C.e y el 
display. En este caso, la plasta está suajada en papel caple, la cual 
es de color azul rey con la tip09raf!a del nombre del producto en su 
color y los grafismos que indican la denominación, para que as! el .... 
comprador tenga una rllpida identificación con el producto de que se -
trata. 

Esta cenefa, se sostiene del anaquel por medio del papel que -­
queda en la parte superior del suaje y es presionado por las bolsas -
de detergente evitando así que se llegue a caer. 
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Fig, No. 49 
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4.6 Originales 

Pan tone no. 285C 
Pantone no. 259C 

Azul cyan 

Calado en Blanco 

se'tiene contemplado que el sistema de impres16n sea de flex2 

grafía, el cual actualmente se ha visto que es de los m4s adecua­
dos para este ti"'('.lo da Pel1culae plásticas para empaques, por te-­
ner qran capacidad de producción, que lógicamente se traduce en -

un abatimiento de costo. 

La caracterfstica Princi.P,al de esta m!quina impreaora es que 

tanto la entrada como la salida es a travl!s de bobina. Contiene -
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Pantone no. 285 C 

Azul cyan 
Pantone no. 327 C 

Calado en blanco 

un, ca.mara de secado para cada tinta utilizada, localizadas a la 

salida de los cilindros de impresi6n, con lo cual se acelera el -

secado de la tinta para permitir el paso al siguiente color. 

Calculada lo. capacidad de impresi6n sobre. una m8.quina con ro­

dillo de 1,83 mts. de per!metro que puede imprimir repetidamente 

un total de 1·1, 520 mts. de pel!cula pl!stica en bobina diarios, -
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Pantone no. 2BSC 

Azul cyan 

Pantone no. 151C 

Ca lado en blancc 

se obtiene un ran~o ideal para cada presentaci6n de: 

Kg. 12,800 bolsas por cl!a 

2 Kq. 25, 600 

l Kq. 38,400 

500 qrs.- 57,600 

14 5 



CONCLUSIONES Por lo expuesto anteriormente, se ~uede concluir que a fin de 

mejorar la imagen come~cial de loe deter9entes CONASUpo, es nece-

' ' sario rediseñar los empaques y su presentación para borrar la ---

idea generalizada del pO.bli'Co con~umidor, de que dichos productos 

por ser 9ubaidiados y produci'dos por el sector oficial son de me­

nor calidad que el resto de las marcas comerciales manejadas por 

el sector privado. 

Ha quedado demostrado que la modificaci6n de los empaques y -

el rediseño de los mismos no implica mayor costo, que pudiera re­

percutir en el preci'o de venta, Por. lo cual no hay razón para re!_ 

lizar las modificaciones propuestas, ya que como quedó expuesto, 

en muchos casos resulta mlls econ6mi·co, Por el nOmero de tintas, -

por citar un ejemplo. 

La competencia actual en\ el comercio, obliga a que la ima9en 

se modifique con frecuencia para mostrar una modernizaci6n de los 

productos y por lo tanto, los elaborados por CONASUPO no deben 

quedar resagados de acuerdo a la 4!poca, 

' Es bien sabi"do que todos loa productos para estar en compota!!. 

cia, deben ser peri"Odicamente promoci·onadoa, y por eso se ha pro .. 

puesto que a través de los promoclonales sugeridos 6sto se reali­
ce a tin de estar a la altura de loa deml!la. 



CAPITULO 

///// 



-------------------ln•I 
PROY·ECTO 
EDITORIAL 



como complerr.cnto de este trab.:ijc de tesis, surc:ie la ::ece­
sidad de diseñar el !ormato de la misma, tomando en cuenta les ::!i:'!_ 
rentes elementos aue la componen y como demostración que :!icha te-­
sis no es sólamente un trabajo de información '! proposición, sino -
que puede ser tratada sigui"endo los lineamientos del dise~o eCito-­
rial. 

Como estudiante de o.~. existe en m! la necesidad de aplf. 
car todos· los conocimientos de diseño adquiridos a todo lo que me 
rodea v en t1ste caso en parti:cular con mayor raz6n ya que se t=ata 
de sacar el mejor provecho al proyecto de tesis. 

Oefi:nido el formato carta de manera horizontal, se c!esa-­
rrollO la red tipogr.!fica, en la que se justifican todos los ele.'":'.e::_ 
tos que corr.prende. Esta red fue diseñada en base a la proporc~~n -­
a1lrea, la cual por medio de espacios y proporciones llega a c':lnte-­
ner di"ferentes· elementos como el caso de las plecas y s!nbolcs t o -
los que var!an de~endi-endo de la información. 

1.-:- Texto o mancha tipogr.!lfica: Para el proceso de :1se:=.o, 
se manejó en forma de plasta con tipograf!a, con el objeto de v.is-..:.l 
lizar el peso de é:sta con respecto al formato, y def!nir las ?l'O.fO~ 
ci·ones adecuadas. La tiooarafta del texto es en tamano de 9/!.0 ots. 
lo cual permite que una- cUartilla mormalizada (de 3000 carac~eresl 
se lleg-ue a leer sin problemas en un formato m.!s pequeño como en -­
áste caso, a:ue la mancha tipoqr&fica no abarca la totalidad de la -
hoja por tener una forma cuadrada dentro de un formato rectanqula:-. 

2.":' Cabezas o Titules: Estos también son de tamaño adec:.:a 
do para su legibilidad ya que resaltan sobre la mancha tipogrtlf.ica­
exi·sti-endo un equilibrio entre los elementos, proporcionando ::iayor 
i1t1portanci·a a las cabezas localizadas fuera del margen y a la vez, 
justificando al mismo. 

Los subtítulos son del mismo tamaño de la mancha ti':)Oar.1-
fi'Ca, en típograf!a altas para que se distinga sobre el texto· que -
es .en altas y· .bajas. 

J.- Cabezas y Textos: Es conveniente mencionar que :io to­
das las hojas con texto llevan cabezas, por lo cual hay oue tomar -
en cuenta el espacio vac!o que dejan éstas. Así que para equilibrar 
dicho espacio se prolongó la pleca del marqen en fema de esc•.Jadr.J, 
para justi"ficar con la pleca superior. 

, 4, 'I" Ilustrac 1-ones:. Para l!:s tas se manejaron dos ti~os de -
p.1.oinas, una en la que la ilustraci6n abarca toda la hoja •t ot.r~ -­
con la ilustración dentro del texto. 
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S.~ Ntlrnero de páaina: Se localiza fuera de la mancha tipQ 
ar!fica, para que no se confunda con la inforr:taci6n, localizado ceF 
ca del lfmi"te para que su lectura sea accesible al momento de bus-= 
car algnna p.!gi-na en especi·al. Est! centrado con respecto a la man­
cha, en su parte i'11ferior y con el mismo puntaje que el texto, para 
no restarle ~i-mportanci"a a los símbolos que funcionan con el oismo -
objetivo pero en forma gráfica. 

6 .... Pi-e de p&gi·na: El objetivo primordial de 4§ste, es ci­
tar la procedencia de un texto o definici6n que ha sido transcrita 
li:tel'almente de un documento impreso. La localizaci6n de ~ste, es -
en la parte inferior de la hoja y fuera del mar9en ya que aparece -
en pocas ocasiones. 

Existen otros elementos de gran importancia dentro de la 
estructura y la formaci6n de la hoja, tales comoi 

- Hoja de capitulo: Separan la diferente informaci6n y !a 
comprende en capftulos. La hoja como tal, indica el nt1.mero de cap! 00 

tulo, con atmbolo y color correspondiente, para que exista una dif~ 
renci·ac16n entre los mismos y su contenido. 

- Hoja de sub!ndice: Localizada posteriormente a la hoja 
de cap!tulo, y su prop6sito es indicar el contenido de 6ste, los - .. 
temas principales, numeiraci6n y s!mbolos correspondientes. 

Los s.fmbolos mencionados con anterioridad, indican en !or­
ma gráfica los capítulos y sus divisiones, las cuales son de dos -­
fornas;. 

El prllQer dtseño indica el neimero' de cap!tulo, por medio 
~e sus elementos interiores rellenos en negro, siendo mayor y m.1.s -
pesado que el se~undo, que cuenta con gran nümero de elementos o di 
yi:si'Onea en su interior, lo que connota que es una aubdivisi6n del­
primero, ademSs de ser m4s pequeño y realizado en trazo mSs fino. 

Los colores manejados para los diferentes cap!tulos, tie­
nen como tin di·terencia.rlos de entre ellos, y armonizar las p.i9inas 
ya que dichos colores parten del c!rculo cromático, utilizando \'lni­
camente los primarios y secundarios en tonalidades p.3stel. 

Se seleccionaron tonalidades pastel para no restar impor­
tancia a la intormaci6n e ilustraciones evitando fuertes contrastes 
usando el color suave Gnicamente para la identificaci6n capitular y 
armonta de las hojas. 
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La aplicación del color es nrincipal:nente sobre los. s!mbo 
los, y sobre la pleca delgada con un Out-line er. :'le4?'ro que ae sitai 
en la parte superior de la hoja. 
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