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“INTRODUCCION

El color es la sensacién'que se produce en el ojo hu-
mano debido a la absorcidn o refleccién de la luz; pero -
muy aparte de su naturaleza fisica, para un disefador gra-
fico, la importancia del color reside en el impacto psico-

légico que éste produce en un individuo cuando lo observa.

En este sentido, el color es un elemento activo que,
asociado con la forma, la textura y otros elementos mas, -
se convierte en una herramienta de miltiples posibilidades
para el disefiador. El color nos ofrece toda una gama de -
perspectivas que quizd por falta de conocimientos no nos -

‘'sea posible aplicar en todo su valor.

El primer capitulo de este trabajo es el resultado de

una amplia investigacién que fue realizada con el fin de -

contestar a muchas de las preguntas que en algin momento
nos hacemos acerca del color y su aplicacidn prictica en -

el campo del disefio grafico.

En el siguiente capitulo se pretende solucionar el
problema de la estructura, el material y maquinaria para -
la elaboracién de un empaque. Es necesario conocer con qué
equipo y material se cuenta. El color, aunado a la estruc-
tura e imagen grafica del empaque, podra significar una ma
yor posibilidad de venta del articulo, en el capitulo ter-
cero se analiza la importancia de los estudios de mercado

para solucionar muchos de los problemas que surgen cuando
1



se disefla una imagen grafica para un producto determinado;
de esta forma, es posible alcanzar al grupo adecuado de -

consumidores,

En el capitulo cuatro se realiza un analisis de imige
nes con el fin de darnos la pauta para empezar a solucio -
nar el problema de imagen grafica de "Chachitos" ya que en
este capitulo se analizan las ventajas y desventajas de es

ta marca en comparacién con su competidor mads fuerte.

Finalmente, en el capitulo cinco se aplica los puntos
investigados para obtener la imagen grafica final del pro-
ducto "Chachitos" con la que se pretende alcanzar el maxi-
mo-impacto visual ligado a la mayor funcionalidad posible

del empaque.



CAPITULO T
LA IMPORTANCIA DEL COLOR

El color es un elemento fundamental en la vida del -
ser humano, ya que sus efectos, tanto de caricter fisiolé-
gico (alterando el funcionamiento del cuerpo humano), como
psicolédgico (actuando como estimulante o perturbador en -
nuestra mente y alterando nuestros sentidos), intervienen
en la vida creando alegria o tristeza, exaltacién o depre-

sién, calor o frio, etc.

Dentrodel disefio grafico, el color juega un papel -
muy‘importante, ya que al momento de realizar algin proyec
to comercial (por ejemplo un empaque), el disefiador debe -
considerar el tipo de producto, tipo de usuario o consumi-
dor y el contexto general que éste tiene en un mercado es-

* pecifico para poder obtener el color adecuado,

Para esto, es importante que el disefiador recurra a -
alguno de los estudios sobre el color, ya que con éstos se
pueden obtener resultados mas favorables y no caer en el -
error de elegir un color sin tener una base firme sobre el

mismo.
ORIGEN DEL COLOR

La luz visible es un estimulo para el ojo y a través
de éste, es posible conocer y analizar los impulsos de ener
gia luminosa que recibe de la reflexién de los objetos; -

3



los objetos tienen una superficie pigmentada que posee una
capacidad especial para absorber determinada longitud de -
onda de la luz que recae sobre ellos. Estas sensaciones -
de color no existiran si no hay luz. Este proceso permite
el envio de impulsos captados por el nervio 4ptico al cen-
tro cerebral de la visién en donde empezaran a formarse -
las imégenes y el color (el término '"visién" se entiende

como toda informacién asimilada e integrada que nos permi-

te ver el mundo alrededor nuestro).

El color se divide en dos grupos: los cromdticos v -
los acromaticos. Los colores cromdticos, a su vez se divi-
den en célidos y frios. A continuacidn ofrecemos:una’bre-::

ve explicacidn:

Crométicos: _Poseen matiz y' estd. constituido pé :

los colores.

Acromdticos: .Carente. de color, se refiere al blanco y ne-

. .'gro y a los valores de grises.

Colores cdlidos:  Son aquéllos que psicoldégicamente se re-
lacionan con todo aquéllo que nos produ

ce calor.

Colores frios : Son los que se relacionan con los elemen
tos frios y frescos, como el agua y el -
hielo.




CUALIDADES DEL - COLOR

Brillo*

Tono* . :

Matiz#*

Vaior*

“Saturacidni:

El brillo de un color es el grado de lumino-
sidad, es una caracteristica de intensidad -
provocada por la mezcla del color con el -

blanco.

Color que se obtiene en la combinacidén de co

lores puros ofreciendo una serie continua de

_variaciones del mismo color.

Variedad de claridad y obscuridad, diferen - -

cias-de valor y saturacién.

Grado de claridad y obscuridad de un color -

que existe en la escala de grises.

Se refiere a la pureza e intensidad del co -
lor; es decir, no mezclado, presenta maxima

saturacidn.

Dentro del color encontramos diferentes longitudes de

onda, luminosidad y saturacién que sirven de estimulante -

para lograr un efecto fisiolégico y psicolégico dentro del

comportamiento del ser humano o animal. Psicdlogos y Psi-

quiatras lo utilizan para detectar problemas emocionales -

que afectan la conducta humana.

*Pavey, 1982, pag. 242



A continuacién citaremos algunos de los més importan—
tes efectos fisioldgicos y psicolégicos atribuidos al co -
lor por diferentes estudiosos de la materia como Kandinski
("De lo espiritual en el arte"), Favi: ("Color sells your
package"), Donald Pavey /"Color" y "El granm libro del co -

lor"), entre otros.

ROJO
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

Se cree que es el primer color que perciben los recién
nacidos. Es el mis caliente de los colores calidos, también
el que se mueve mis rapido en términos de captar la atencidn
y es el que ejerce un mayor impacto emocional, no obstante,
su itensidad refleja una luz interna e irradia mucha energia
hacia afuera. Si se pintan los objetos de rojo, parecen es-

tar mas cercanos de lo que realmente estén.

El rojo se asocia con: Alerta
Dignidad
Actividad
Seriedad
Poder
Salud
Belleza
Amor
Felicidad

Sexo



El color rojo es utilizado en terapias a personas que
tienen problemas con el aparato circulatorio, ya que aumen
ta: el ‘promedio de latidos’ cardiacos mediante una exposi- -
cidn prolongada a la vista. Los nifios- se sienten invaria-
blemente atraidos por el -rojo, pero:se convierten en niflos

rebeldes cuando estan en un salén:pintado de rojo.

Este color se aplica.en:

~ Sefiales de pellgro :
- Etiquetas en donde se manEJe un-.

color contrastante

Alimentos derivados de res-y cerdo

Tarjetas de amor
- Juguetes

Lociones o perfumes

AZUL
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

Es uno de los colores preferidos por la gente¥®, es un
color frio. Su visién generalizada produce una sensacién
de frescura & estd relacionado con: Logro

Verdad
Confianza

Dedicacién

#Favre, Jean Paul; 1969,
Capitulo ITI, Traduccién: Jaime Reséndiz



Uniformidad
Ternura
Sensibilidad
Afecto

Satisfaccidn
Es utilizado en:

= Albercas

- Etiquetas de bebidas
~ Medicamentos
~Productos Lacteos

-~ Supermercados

~ Productos para bebé
- Anuncios de T.V,

~ Productos Sanitarios

- Marcas de carro

VERDE
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

El verde fue uno de los primeros colores que aparecid
en la tierra, va que es el color de la vegetacidn. Por eso
es el color de la vida misma, no es alegre ni triste. Esta
muy relacionado con la naturaleza y se considera apropiado
para simbolizar la juventud y estd relacionado con:

Lealtad

Esperanza



Promesa
Estabilidad
Seguridad

Tranquilidad completa

Para nuestros ojos, es el color mas reposado y de fa-
cil percepcidn quizad por la relacién con las cualidades de
estabilidad y seguridad. Por eso la mavoria de las nacio-
nes tiene un billete de color verde en su moneda. También
equilibra el sistema nervioso®, justificando asi el color
verde de las mesas de billar y pizarrones y es utilizado -

también en:

- Lamparas fluorescentes de hospital

- Empaque de productos relacionados
con verdura

- Etiquetas de vino

- Uniformes de soldado

- Productos para jardineria

AMARILLO
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

Es el dnico de los colores que es més claro cuando es
té saturado, cuando se mira por un tiempo prolongado es in
soportable, ya que posee un brillo intenso, es el signo de

la ambicidn y poder y su significado estd relacionado con:

*Pavey, 1982, pags. 32 y 206



Luz
Claridad
Fuerza
Cercania
Atraccién
Alegria
Dominacién
Depresién
Generalizacién
Comprensién
Generosidad
Intelecto

Pasién

Este color perjudica el sistema nervioso de los enfer
mos mentales, es por esto que es evitado en los hospitales

de éstos y es aplicado en:

Empaques para foco

- Empaques de vitaminas

- Juguetes

- Dulces

- Iluminacién de alimentos preparados
(Carnes y Verduras)

- Sefiales preventivas

- Salén de fiestas infantiles

~ Ferias

10



NARANJA
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

Le permite actuar de mediador entre el,;ojd y*el,éﬁa—

rillo sin poseer el impacto de ninguno de los dos. i

El naranja estd relacionado con:'iSeguridéd"“
" Calor ’;
Alegria
Triunfo
Intimidad
Acogedor
Sobresaliente

Creatividad

Es un color fisiolbgicamente activo y es capaz de -
afectar la digestién. Los alimentos de color rojo naranja
relucientes dan la sensacién de ser mds apetitosos y son -

aplicados en:

- Restaurantes

- Juegos de recreo para Jardin de Nifios
- Todo lo relacionado con dulce

~ Empaques de comida preparada

- Articulos para la cocina

~ Etiquetas de bronceadores

Algunos insecticidas

1



NEGRO ‘
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

El negro refleja el 3% de la luz que incide sobre los
objetos y la percepcidn de éste depende de su contraste -

con los estimulos circundantes.

Estd relacionado con la Desgracia
Oscuridad
Noche
Muerte
?rofundidad
Depresidn
Peso
Solidez
Espacio
Infinito
Elegancia
Terror
Horror
Maldad
Satanismo

Crimen

Cuando un objeto se pinta de negro, da la apariencia
de que pesa mas de lo debido, una comida obscura también

dard un aspecto de que es mala o estd descompuesta.



Este color puedé ser aplicado en:

- Tipografia de cualquier puntajé

- .Ropa de una marca reconocida.

~ Portadas de libros relacionados *°
con enigmas )

~ Aparatos para gimnasio

Estudios de fotografia

Escenarios

SGRIS.
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

:,;flESiund‘derlos'extremos entre el negro y el blanco.
'fUné%superfiéie gris absorbe parcialmente algunas o todas -
las longitudes de onda de la luz visible, pero la luz que
-se trasmite o refleja, tiene la misma cromacidad (tonali -

dad y saturacién) que la ilumina, Estd relacionado con:

Vejez

Sugerente de distancia
Frio

Piedad

Tristeza

Lluvia

Ausencia de compromiso



Cuando un objeto de gran tamano esta plntado de grls,

d&:la sensacidén de solidez y 'se utlllza en"
- Ferreterias y Refaccionaria Aﬁtomptfizrp .

CAFE
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS:

Es comin.en otono, en ‘la- naturaleza ‘representa a 1a -

nado con. Trlsteza
Solidaridad

Confianza

madurez, por: lo que esta relac

Confidencia

Dignidad

No se puede emplear en productos sanitarios y algunos
lacteos porque se desviaria la imagen del producto hacia ~

asco y sabor chocolate y es empleado en:

- Etiquetas de cafés y cacao

- Peleterias

Zapateria

- Cosméticos para maquillaje

Medias para dama

14



VIOLETA
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

El significado de este color es el juicio'y benevolen
cia y en las iglesias significa seriedad e indica senti -

mientos profundos.

Este color causa mas impresidén de dignidad, es un co-
lor de riqueza, cuando tiene mds azul adquiere una presen-
cia intolerable y esta relacionado con: Frio

Serenidad
Pasividad
Tranquilidad
Pasién
Amor
Verdad
Penitencia
Nostalgia

. . Recuerdo

Devocidn
Intimidad

Sublimacién

Este color hace que el hombre sienta excitacién.

Se emplea en:

- Perfumeria
- Ropa casual de otofio

- Tluminacidn de bares

15



- Iglesias
- Productos derivados de la uva
- Productos de marca prestigiada

- Exhibicién de joyas

ROSA
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

Este color tiene una alta relacién con’lo dulce v lo -
agradable. El rosa es una combinacién de blanco.y fajgry-m
representa la inocencia. Sugiere ternura e:.intimidad.y es::

aplicado en:

- Productos para bebé
- Ropa intima femenina

~ Dulces

BLANCO
EFECTOS PSICOLOGICOS Y FISIOLOGICOS

Es la luz total. El blanco desde el punto de vista fi
sico es la integracién de todos los colores, es el elemen-
to mds neutro y claro de los que llenan el espacio, es el
primer elemento del universo y significa: Luz

Pureza
Castidad
Paz
Verdad

Modestia

16



Inocencia

Tlene el atrlbuto de debllldad y por ello simboliza -
dellcadeza y- femlneldad Es de gran 1mportanc1a en el sig-
nificado de los colores, ya que es p051t1v0, estimulante,
luminoso,- brlllante y: delicado.—El blanco es-la nada y es

aplicado en:

- Ropa interior

- Blancos

-~ Interiores

- Tipografia'(con fondo contrastante)
- Productos lacteos

— Ropa deportiva

- Sanitarios

- Cocinas de Restaurantes

~ Fondo para sefializaciones
FORMA Y COLOR

La Psicologia ha relacionado a la forma y al color -
con la percepcién, es por esto que seria incompleto anali-
zar el significado de una superficie delimitada con color

sin referirnos a su forma.

Dentro de la forma y disefio, la percepcidn tiene dos
aspectos: El primero es una consideracién practica que im-
plica cudl es la forma particular de letras, de moldes, de

17



cuadrantes, de simbolos o signos que se descriminan mejor,
especialmente en presencia del ruido y fondo que distrae;
el segundo, investiga los rasgos de las formas y modelos -

que se permiten descriminar entre una forma y otra.

Como mencionamos anteriormente, el color en una super
ficie sin forma no es posible de analizar, por lo que toma
remos unos puntos importantes sobre las formas simples de

la Geometria, segln el Dr, Jean Paul Favre y Johanes Itten:

El cuadrado, en esencia formado por dos paredes de 1i
neas horizontales de la misma longitud, simboliza la mate-
ria, la gravedad y la limitacién precisa, cuando se trata
de dar movimiento se siente una marcada tensién, el rectén
gulo que se asocia con el cuadrado, le corresponde el co -
lor rojo, color de la materia, la opacidad del rojo va de

acuerdo con la forma, estancia y gravedad del cuadrado.

El tridngulo se caracteriza pro sus tres diagonales -
que se intersectan, sus angulos agudos producen el efecto
de pugnancia, de agresién. El tridngulo asimila todas las
formas caracterizadas por la diagonal; rombo, trapezoide,
quebrada, es el simbolo del pensamiento, entre los colores,

su peso leve concuerda con la luminosidad del amarillo.

El circulo es el movimiento constante de una distancia

de un punto alrededor de otro punto dado sobre un plano.

18



Eﬁrééntrafpésicién de la aguda sensacién de tentacidén de -
movimiento que produce el cuadrado, el circulo genera un -
-sentimiento sedante de deslizamiento, simboliza el espiritu
que 'se mueve dentro de si mismo indiviso. El circulo abarca
todas las formas que tienen un cardcter flexivo, ciclico, -
- elipse, 6valo, linea ondulada, pardbola. El circulo que sin
cesar se mueve, corresponde entre los colores a la transpa-

rencia del azul,

Existe también la combinacién de una figura de color -
sobre una superficie coloreada, a esta combinacién se le -
llama Efectos Especiales y puede dar como resultado un sin-
fin de combinaciones de vibracién, claridad, movimiento, a-
poyo y contraste. De acuerdo a las investigaciones de Itten¥
hemos comprobado algunos efectos espaciales como el del fon
do negro encimando diferentes colores para saber su brillan
tez y movimiento. En el mismo fondo negro, un amarillo cla-
ro avanzé decididamente mientras que un violeta se hunde en

la profundidad.

Un fondo blanco d& el efecto de profundidad y dentro -
de este fondo, el violeta avanza desprendiéndose del fondo
blanco y el amarillo lo jala hacia atras debido a su bri -
llantez.

*tten, 1973,



Con esta investigacién, se concluye que es de gran im-
portancia el manejo del color preciso como fondo,’y que es

pertinente llevarla a la préactica.



CAPITUIO II
EL EMPAQUE DENTRO DEL DISENO GRAFICO

En este capitulo se mencionan caracteristicas, funcio-

nalidad y construccidén de un empaque.

Aunque la mayoria de los productos se presentan en em-
paques, no es el empaque lo que se estd comprando realmente,
lo que la gente compra es la promesa que va a dar el produc
to que, gracias al empaque, viene protegido, exhibido y -

transportado sano y salvo hasta los supermercados y hogares.

Es pues, de suma importancia tanto aplicar criterios -
de economia en la estructura en si, como proveer un disefio
grafico impactante que motive al consumidor en el momento -

de la eleccidn.

Dentro de algunas de las funciones de un empaque esta
la de proteger la mercancia de influencias externas como -
choques, presién, caidas o bien, del ambiente natural como

son el frio, calor, lluvia, radiacién solar o humedad.

Gracias a su estructura y forma, facilitard el trans -
porte, distribucién y caracterizarad la mercancia por tipos,

simplificando asi el almacenaje.

A continuacidn mencionaremos las caracteristicas de -

planteamiento y fabricacién de un empaque Sptimo (cereal).



1.~

Determinacién de’ las exigencias bisicas de:la mercan -~

:
cla.,

a)'Propiedades y efectos naturales de:la mgfcancia.

b) Tiempo de permanencia en el empaque. "

Determinacién de las influencias externas-durante el -

tiempo de permanencia.

a) Condiciones de almacenaje. e

b) Esfuerzos a resistir durante el transﬁorte;

¢) Influencias climiticas.

d) Ataque de pardsitos. (En este caso hablamos de hon-
gos en el grano cuando no se deshidrata bien).

e) Otros.

Eleccién de la forma adecuada para el empaque indivi -
dual o colectivo.

Eleccién del material adecuado para el empaque.

Realizacién de un adecuado control de calidad.

En este punto se habla de control de calidad, debido a

que se. necesitard una mAquina para el llenado.

a) Control de entrada del material o empaques internos.
b) Control de proceso de armado.

c) Control del empaque terminado,

27



d) Supervisién'y valoracidn:de reclamaciones y deseos

del cliente.
ELECCION DEL MATERIAL

La correcta eleccibn del material es indispensable pa-
ra el éxitory funcionalidad de un empaque sin dejar de men-
cionar los aspectos econémico y prictico de éstos. Los ma-
‘teriales los podemos dividir:en papel, cartulina.y.carton,
madera,i?idrio, metal y- plédstico.

‘En 'este caso hablaremos de un pro&ucﬁo que es . indispen

sable.para la diéta del ser humano (cereal de trigo).

De acuerdo a la informacién obtenida de la Nutridloga
Rocioc Castro Roa, el trigo es un producto noble y con un -
amplio complejo vitaminico y proteinico, debido a su proce-
so de deshidratacidn, es muy resistente a su medio ambiente,
sin embargo, existe un factor natural que puede acabar con

él: el agua (en ambientes himedos y agua liquida).

Teniendo como referencia la informacién anterior, lle-
gamos a la eleccién de ciertos materiales como polietileno
y encerado para empaques internos en empaques de cartdn, un
papel encerado ayuda a tener un cierre hermético y proteger
al mismo tiempo al empaque exterior de cartdn de las man -
chas de grasa que puede llegar a tener el trigo. En algunas

ocasiones, se utilizari un papel metalizado para protegerlo

23



" de. los rayos ultrav1oletas del sol‘ Este materla‘ se: utll'

‘zara 51empre

"cuando el producto s
" da. :

Para la presentac1on de bolsa

lleno de 25'micras.

Estos materiales que acabamos de ‘mencionar,. son.los in

. dicados para que este producto no se descomponga ante la -
presencia del factor natural agua, ya que se puede tener un
cierre hermético sin permitir la entrada o salida de aire -

por procesos térmicos, dependiendo del grosor de la pelicu-

la de polietileno o polipropileno. En algunos casos se agre

ga ua pegamento en papeles metalizados y encerados para ob-

tener un mejor cierre hermético.

CIERRE POR CONTACTO TERMICO

Por cierre de contacto térmico se entiende la unidn de

materiales termoplasticos (por lo general en capas), por ac

cién del calor y la presién para plastificar los soportes -

de las capas termopldsticas. Las uniones selladas se obtie-

nen con ayuda de masas adhesivas activables por métodos tér

micos (laca de sellado).

Este procedimiento del contacto térmico, la mordaza de
soldadura se abre en estado todavia caliente mis tarde uti-

lizando una presidn para unir ambos lados, con lo que a ve-




ces puede producirse una deformacién de soldadura, posibili

dad que se presenta sobre todo con peliculas gruesas.
CARTON

Este material de materia celulécica, pierde considera-
blemente su consistencia mecénica por la influencia de la -
humedad y sobre todo de agua liquida, sin embargo, tampoco
se puede soldar ni termoconformarse, ni es hermético al ai-
re, a gases y aceites, pero presenta valores mecdnicos y -

precios muy favorables.

Con acabado de una cara o en ambas, es empleado en -
gran cantidad para la construccién de cajas plegables o ri-

‘gidas.

El carton de empaque se deja doblar en cualquier direc
cién sin que se agriete la superficie. Todo empaque plegadi
20 deberd armarse a contra-hilo (Ver pag. 31 y32). Las Em-
presas como ¥ellogg's y Maizoro han adoptado este material pa
ra la elaboracién de sus empaques, viendo en &l gran funcio
nalidad debido a que es un material econémico y de fécil ma

nejo.

Para que el cartdn, aunado a la estructura del empaque
resulte completo, deberd tenmer un cierre, componente impor-

tante que permita:



- Evitar el derrame incontrolado de la mercancia.

- Encargarse de la funcién de apertura y muchas veces tam -
bién de un nuevo cierre.

- Garantizar una proteccidén frente a influencias de trans -
porte, con entrada de humedad, cambio de temperatura, etc.

- Estar también en condiciones de cumplir las exigencias im
puestas por presién, calor, movimiento, choque y golpes -

sobre el envase.

EQUIPO, HERRAMIENTA Y PROCESO DE ARMADO PARA EMPAQUE DE
BOLSA Y CARTON CON ESTRUCTURA RECTANGULAR

La impresién es el primer paso para la fabricacidn del
empaque siguiendo mas adelante la operacién del hendido y -
troquelado y para concluir, sélo resta el plegado y encola-
do.

Una vez ya impreso el material, el cartbén serd introdu
cido dentro de una maquina en donde se encontrardn unas cu-
chillas rotativas que hardn las hendiduras y el corte y a -
la vez, pasardn unos discos donde el canto estard plano co-
mo el de una moneda que se encargard de marcar el cartén -
para su doblez (Fig. 2.2), a esto le llamaremos suaje. Esta
es una forma mecédnica para cortar y marcar el material en -

la fabricacién masiva de empaque.

También existe un medio de fabricacidén llamado troquel

de golpe o forma plana (Figs. 2.1 y 2.3), que puede servir
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para producciones limitadas, este se presenta en forma de -
cuiia de acero aproximadamente de 1.0 a 1.5 cm. de altura -
con lineaciones afilada= que sirven para cc-tes exactos y -
lineaciones planas que se encuentran de .2 a .3 mm. mas ba-
jas que las de corte que sirven para marcar la linea de do-
blez. (Fig. 2.1)

CUCHILLAS PARA TROQUEL DE GOLPE-Y® CILINDRICO
SFIG. 201 s o FE

LINEA DE CORTE
LINEA DE DOBLEZ



DISCOS ROTATIVOS PARA SUAJE
FIG. 2.2

DISCO DE DOBLEZ
DISCO DE CORTE =
DISCO DE CORTE Y DESPRENDIDO

J@



TROQUEL DE GOLPE
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TROQUEL; CILINDRICO-
FIG. 2.4 .




TEl'suajé.detforma'planafo de golpé'sé inf;oduge‘a4‘upar

“maquina de ‘alta presidén con una base de caiicho que.sirve pa

;ra que las lineas de corte no sufran achatamientos.

Puede realizar de 1 a 2 empaques por presién, esto ha-

ce que el trabajo sea muy lento, sin embargo, el troquel ro

“tativo (Fig. 2.4) estd colocado en un cilindro de acero que
gira constantemente sin parar. Esta forma de troquel tiene

una ‘pequefia desventaja debido a su rapidez de corte, hace -

que-en algunas ocasiones sea un poco inexacto al cortar, es

to.es ocasionado en el momento de empuje del material impre

.so hacia el troquel.

" Para. el encolado de’ sus pescanas laterales, puede ser
real1zado en. el momento de 1lenado codo hecho” por -una mauu‘

Sman

El mpaque suele estar dlSpuEStO de modo que los plie-

lgues permltan doblar y cerrar con toda facilidad las partes
inferior v superior. Esto se logrard con la ayuda de la -

consistencia del cartén, en él encontraremos el llamado hi-

lo que significa cémo estan formadas las capas del papel o

cartulinas.

Para descubrirlo, se mojara una parte en donde inmedia

tamente comenzara a contraerse o doblarse, en ese instante

sabremos de qué lado tendrd mds resistencia el cartén, sefia

lando que la parte doblada es la mds apropiada para la aber
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tura de un.empaque:como se:vé'en el siguiente ejemplo:

CONSISTENCIA DEL CARTON (HILO)

/ \

CARTON

HILO

CONTRA HILO

361



En la fabricacién de empague de cartdn para comida, -

suele fabricarse un forro extra de proteccién para diferen-
tes tipos de fendmenos y ambientes pues éste varia segin -
sea el contenido, por ejemplo: Empaque interno de pléstico

que sirve para protegerlo de la humedad, celofan para prote
gerlo de la penetracién de las tintas que pueden dafiar las
composiciones quimicas de las conservas del producto, meta-
lizado para protegerlo de la penetracién de los rayos ultra

violeta ocasionados por el sol. Empaque encerado se usa -

cuando el producto tiene una determinada carntidad de grasas

que pueden daflar la presentacién exterior del producto.

[



CAPITULO IIT ;
VENTA DE UN PRODUCTO o .

A medida que una sociedad alcanza niveles mas altos de
prosperidad, -la conducta del consumidor se hace mds comple-

" ja y asi numerosos organismos plblicos se ven afectados por
su comportamiento. Las emociones, los pensamientos y los ac
tos del consumidor son de vital importancia para poderlo va
lorar. Entre mas preguntas se formulen en un estudio de mer
cado, se comprenderdn mas las limitaciones existentes en la
conducta del consumidor. Es por eso que la publicidad es un
sistema de comunicacidn a través de diversos medios ‘gue ha-
cen que los productores y consumidores tengan una relacién.
Estos medios publicitarios.son usadoé témbién con 1la -’
finalidad de atraer las necesidades ¢ los gustos de los tq&

sumidores o usuarios.

La publicidad es también una actividad intelectual en
la cual se relacionan creativos, literarios y artisticos, -
para la produccidén de diversos mensajes. Por lo tanto pode-
mos decir que toda publicidad dentro del circulo de los ne-
gocios logrard un éxito mediante la comunicacién y la uni -
formidad metédica de su aplicacién, por lo que es necesario

tener en proyecto un estudio de mercado.

El mercado es un dmbito econdémico donde se enfrentan -

la oferta y la demanda para fijar un precio. En ¢é1, la de -

(o)
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manda determina la produccidn, Es también un instrumento de
direccidn social que ordena la produccidn al servicio de la

demanda.

.Para poder estudiar al mercado, resulta de suma impor-
tancla considerar el proceso de distribucién .o comerc-allza

cidn de las mercancias, es decir; la act1v1dad mercancil ne

cesaria para que 1los blenes ¥ ser icios” sean puestos z dis-

p051c1on del consumldor.

En un: estud1o de me

el obJeto e aumentar 1as utlllcades neCas, blen sea aumen—
tando. el volumen de ventas. disminuyendo su costo-¥ contro-

lando 1a d15tr1buc1on.
BREVE ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Para poder hacer un andlisis, hay que tomar en cuenta
que el consumidor siempre se considera como el mejor clien-
“te potencial, va que no se trata unicamente de venderie la
idea de utilizar un producto, sino también de convencerlo -
para que cambie a una nueva marca por otra. En el mercado,

la competencia de cereales es sumamente fuerte.
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E1 grado de .novedad de un producto, ayudard en gran me
dida'a lograr la preferencia del consumidor. Cuando el pro-
ducto es totalmente nuevo, el método més seguido en el mer-
cado es el de lanzar al producto a una zona geografica bas-
tante limitada, pero que se considere suficientemente indi-
cativa de la situacidn general del mercado o del sector que
més interesa. Se realizard una prueba piloto para que la Em
presa no pierda un gran capital.#

<81 se trata de-un producto,qué estd-"en"la linea""de -
la Empresa. desde-hace tiempdjy unicamente: se le quiere vol-
ver ‘a‘lanzary hay que investigar cudles son los motivos de
las escasas cantidades de venta realizadas y sugerir nuevas
‘formas e ideas de:promocién y publicidad, para que el pro -

ducto llame nuevamente la atencién al consumidor.

Cuando el producto no es nuevo para el mercado, tiene
que programarse una campafia publicitaria, de manera que se
pueda dirigir al mismo tiempo a los consumidores habituales
del producto o a los exconsumidores ¥y a los no consumidores.
Dentro de esta campafia publicitaria, se manejaran diferen -
tes medios informativos como radio, televisidn, monumenta -

les, etc.

#Nicosia, 1974,
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BREVE ANALISIS DE LA COMPETENCIA

“Analizar la competencia constituye el punto de referen
cia més seguro para -poder valorar. la eficacia de los nive -
les pfoductivos y de la organizacién, como también de la po

“litica comércial con todas‘lés‘iniciatiVas a ella inheren -

tes.

Una”Emprésa"quelquiera”éstudiar a sus competidores, co

e partlda debe: preguncarse quiénes son éstos y .-
;donde re51den, también no sdélo debe examinar los produchos
- de los pr1nc1pales competidores, sino investigar los Droauc
1tos de pequefias Empresas y de marcas poco conocidas va que,
en muchos casos se han obtenido indicaciones y sugerencias
bastante utlles precisamente del analisis de los productos

1ocales o de las llamadas submarcas.

Para poder estudiar a la competencia, hay que tomar en
cuenta que no siempre se tiene datos e informaciones exac -

tas sobre lo que ocurre con la competencia.

Se puede estudiar al producto y analizar los argumen -~
.-tos utilizados por la publicidad o bien, recurrir a la Se -

cretaria de Estadisticas (Secretaria de Comercio).

Es importante también comprobar qué factores determi -
nan al consumidor o usuario a cambiar de un producto a otro.
Saber en qué se basan para considerar a ciertos productos

mejores o peores que los de la competencia.



Para-esto, se formuld un cuestionario en el cual se in
dicé la opinidn‘que 'se tiene acerca de nuestro producto  ~
(trigo inflado marca "Chachitos"). Se realizd una encuesta

para amas de casa (Ver pagina 107):

Saber ‘qué opinién tienen los‘clientes acerca de la fa-
brica y’ confeccién, del formato, el”prétio etc., como tam-
bién saber-en qué irea geograflca ‘opera’ la’ competencia 'y -

4 destinado el

por que,lnvestlgar a qué tipo de” publlco

producto ver cudles. son-los 51stemas de venta mis utiliza~
‘dosipor- las; Empresas competluoras, es ue importancia ‘primor

—dlalyantes de la realizacidn del empaque e imagen.

Vo esta por demds aclarar que estas funciones. competen
mas a un especialista en mercadotecnia que a un disefiador -
grafico, aunque ambas disciplinas estdn intimamente relacip

nadas.
GRADO DE ACEPTACION E IMAGEN DEL PRODUCTO

Una iniciativa promocional puede resultar positiva, en
relacién con su coherencia respecto a la imagen que el - -

cliente -se ha hecho del producto.

Si queremos conocer la opinién de los consumidores o -
compradores acerca de nuestro producto, el camino mds segu-
ro es someterlo a un test; es decir, entrevistar un determi

nado nlimero de personas que yva utilizan el producto, gque lo
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han comprado por lo menos una vez, o que tiene una onlnlon

del producto bien definida, aunque no havan thldO una ewpe;g

riencia directa con el mismo.

Vuchas veces: la 1magen del pr'V
da- con’ su calidad o''su preclo. A ve

’ 1magen que 1a mlsma calldad

ducto,(cua qulera que sea\, valga tanto como

7_pretende que vale, pero desde el momento..en uu

'3la oplnlon comin-lo considerarad por esto de "luJo

‘10 tanto, susceptlble de dar prestigio.

Sl la imagen es positiva, hay que tener cu1dado para. -

'evitar que quede deformada o mal 1nterpretada. o

~PRECIO Y CALIDAD DEL PRODUCTO

: La politica de los productos y la politica de 155 p?e4:1
cios no pueden determinarse por separado.--El:precio-se-pue—-=

de determinar justo en relacién con su calidad.

El precio y la calidad del producto, por consecuencia,
condicionan sobre manera la futura politica comercial de la

Empresa respecto al mismo.



REQUISITOS PARA'LA"

‘Nunca’ hay que exponer poca:mercancia-de una-sola vez..

5.-:La mirada del observador tiene que’ser atraida directa
mente por los articulos mds. importantes entre los ex -
puestos, por lo tanto, es importante la sencillez v el

dinamismo del disefio,

6. El efecto de la luz es un eleménto importante para lla

mar la atencién del publico en’el punto deseado.



7.~ También hay .que cuidar las combinaciones de color for-

madas. por 105 dlferentes materiales e%puestos en el es

caparate. :

9.~ Hay'que evitar'qué el observador'reciba’moleStosrhaces

'de luz ‘es’ necesarlo crear algun contraste entre da -

3 comerc1o.‘1j“; - ? e e _,v:' o

B "(}OL(‘)VR; EN EL MERCADO®

'del mercado.



- Impacto para llanar 1a atenc1on
- Fac11 reconoclmlento del producto
- Leglbllldad de. texto i SRR T
~.Creacién de‘efectds bpticos: S
= Satlsfacer emociones
= Producmr placer a la hora de utlllzarse

- Insplrar confianza y convenc1m1ento

~ Que” su contenido sea dlstlngul o

71E=tos e‘ementos que se utlllzan para la solucidn grafi
ca del empaque “estan llgados con-lasatraccibn visual. Aqui
se establecen: dos tipos de ‘atencidn: Voluntaria o Activa e

Involuncarla o Pa51va.

La actlva es cuando CO sc1entemente dlrl“lmOS nuestra

mlrada e 1nceres a c1ertos ObJECOS, mientras que la aten -

el obJeto se impone sobre nuestra

-cidn: p351va e da cua d

’mlrada v desplerta 1nteres contra voluntad.

:.Para que .este tipo.de atracciones funcione, se deberd
elegir una combinacién de color que estimule la retina del
individuo, 'y una.nueva presentacién en cuanto al disefio del

empaque.

Se han hecho 1nvest1gac1ones para demosrrar el poder -
de atracc1on del color, los resultados fueron los 51gu1en -

tQS.




- Naranja:-

- -Rojo

C - Azul-
- NegrovivL
- Verde i,
- Amarlllo‘
—Violeta™

= Gris
Los ‘colores-mas visibles son:

- marillo

- Naranja::

Hav colores que tienen un poder de atraccidn excelente,
" que’ :on fluorescentes pero debido a su alto costo de impre-
'51on, no son utilizados con frecuencia, ademis éstos tienen
un efecto agresivo y seria incorrecto escogerlos para un ar

':1culo -que no va ligado a éste.

La legibilidad de una forma simple en la marca es de -
“gran-ayuda:para una mejor retencidén y fijacidén en la memo -

ria.

#1Color Sells your Package", Traduccién Jaime Reséndiz, -
Capitulo. III,
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Con este estudio podemos decir y constatar que la for-
ma dentro del mercado tiene que ir ligada con el color para

obtener un mayor impacto hacia el consumidor.

También se deberad reconocer una relacién entre el pro-
ducto y su uso real, con el simple hecho de mirarlo. Esto -
sucederd mediante el estimulo provocado por el color. Por -

~.ejemplo: los colores de baja y alta longitud de onda sobre
todo el amarillo y el rojo son.los de mayor impacto visual.
"1El'fojo parece avanzar, hace que el empaque parezca ravor ¥

més visible que el empaque azul que tiene al lado.

Se ha: descubierto que.los colores primarios intensos -
atraen a’la gente pobre y nifios, los colores suaves v neu -
tros atraen a la gente de altos recursos y los colores obs-

curos llaman. la atencién a la gente mavor.

Para la necesidad de exclusividad, se utilizan colores

de moda y excéntricos.
EL. EMPAQUE DENTRO DEL MERCADO
El disefiador de empaques no podrd empezar a solucionar

el problema, sin antes saber los objetivos exactos del mer-

cado para no caer en un fracaso.



Debi o a que el consumldor observara al producto en: un

1apso de 1 5 a 3 segundos* la}

*ﬂiquler punto de vlsta ‘se lograr

isumldor.

Tamblen cabe ‘mencionar que -es’importante en‘elidisefio

;del empaque la correcta asignacién del cdlbr‘ﬁe écﬁéfdo al
producto. Por.ejemplo: Se recomienda-para:.que: el: prouucto -
_parezca barato, utilizar colores senci 1105 y. elementales.
entendiendo por éstos naranja v blanco; otro eJempLo, los =~
productos que ofrezcan seguridad. deberdn llevar’ el color -
azul‘ ya.que. éste.-tiene cierto equilibrio v ejerte un: efec—
to'de calma. Los que prometan’una mejor vlda deberan lle—f'

‘var el color rojo debldo a que este color se relac1ona con’

el brodht;d.‘}ﬁ

=
E3

* Faver Jean Paul "Color Sells Your Packag
Jaime Reséndiz, Cap. III.



Al consumidor’ se le‘débg‘atécar'por'dos ;adoé: Con el
empaque .y con el producto. Se dice por el empaque para sa -
tisfacer la necesidad de posesién y se dice por el producto
‘para satisfacer una necesidad (en este caso alimenticia, -

porque se trata de cereal).

También hay que mencionar la toma de decisién del con-
sumidor en factores determinantes de la conducta como son:
Factores internos y externos®, Las variables fisiolégicas y
psicoldgicas son factores internos, ejemplo: mal humor, can
sancio, hambre, ete. Los anuncios publicitarios, los pro -
ductos y opiniones de amigos son factores externos, ya que
con éstos podemos encontrar una respuesta a los internos. A

estos factores también se les pueden llamar motivaciones.

* "Color Sells your Package", Faver Jean Paul, Traduccién
Jaime Reséndiz, Cap. III. 46
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CAPITULO IV
HISTORIA DE "CHACHITOS" Y ANALISIS DE IMAGEN

Cuando se plantea un redisefio, es muy importante ha-
cer un andlisis completo del producto, empaque e imagen, -
teniendo en cuenta principalmente a la competencia y al -
consumidor, ya que con esto nos facilitard una mejor ubica

cién global en el mercado.

En este capitulo analizaremos las diferentes caracte-
‘risticas que existen entre los siguientes productos: "Cha-
chitos" y "Smak". Los cuales como empaques, constituyen el
elementp de realizacién en el que aparece y estd presente
una propuesta, asi como conceptos especificos del disefio -

grafico.

Mediante un anélisis comparativo, se estableceran las
caracteristicas del producto nacional '"Chachitos" con las

del transnacional "Smak".
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BREVE HISTORIA DEL CEREAL MARCA "CHACHITOS"

Esta .empresa se inicid hace 25 afios, de los cuales 20
han sido manejados por inversionistas extranjeros y los ul
timos 5 aflos por inversionistas mexicanos. La empresa, co
mo también el producto y el envasado es 100% mexicano. Es-
‘'ta empresa maneja productos del mismo indole como avena, -
arroz y trigo. En particular nos referiremos al cereal -

"Chachitos".

"El nombre de eéste producto fue propuesto por uno de -
los empresafios, el cual buscd una serie de palabras o si-
ndénimos que estuvieran relacionados con la manera como se
‘1les ilama a los nifios en México, ya que el producto estd -
basicamente dirigido a ellos. La palabra que escogid fue -
"muchacho", de la cual posteriormente surgié el diminutivo

que fue "muchachito".

Finalmente, acortd la palabra y la escribié en plural

quedando de esta forma: "Chachitos".
Posteriormente, teniendo el nombre, lo asocid con las
caras sonrientes de dos nifios en forma animada, colocando-

las al frente del empaque.

En cuanto al color, no se hizo un estudio sino que -
fue escogido al gusto del empresario. Este producto es -

consumido por la poblacién de México y parte del extranjero.



Antes de redisefiar 1la imagen gréfica del producto -
"Chachitos", es necesario establecer una comparacién de sus

elementos nutritivos con los de la competencia '"Smak'.

En el empaque nacional de ""Chachitos" encontramos dni
camente estos ingredientes: trigo, azlcar, sal y vainilla.
En cambio el producto que se exporta a Estados Unidos ade-
mas tiene la siguiente leyenda: Proteinas, Vit. A, Vit. C,
Vit. B2, Neacina, Hierro, Vit. D, y enseguida recomiendan
un porcentaje del producto que puede ser consumido por per
sona diariamente, dando una informacidén extra de Carbohi -

dratos.

En el empaque de "Smak' se encuentra en un costado -
una leyenda sefialando los siguientes ingredientes: Trigo,
Azilicar, Glucosa, Sal Yodatada, Melaza, Colorante Artificial,
Neacina, Vit. A, Fosfato Férrico, Vit. B6, Vit. B2, Vit. Bl

y Acido Fdlico.

De esta forma hemos comprobado que estos dos produc -
tos tienen los mismos complementos vitaminicos, ya que se
derivan del mismo alimento natural y que ambos se encuen -

tran al mismo nivel nutritivo.



VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS EMPAQUES DE "'SMAK" Y. "CHACHIL -
rrosﬂ N N

a)  "SMAK"

Dentro de las ventajas de "Smak", podemos observar -
que maneja un empaque de cartén, el cual por sus caracte -
risticas protege mejor a la mercancia de choques e influen
cias naturales como son: frio, calor, humedad, etc., faci-

litando también su transporte y almacenamiento.

Otra de sus ventajas es que el producto se conserva -~
mejor y por mayor tiempo, ya que utilizan dos protecciones:
el empaque de cartén y el empaque interno, el cual esta se

1lado herméticamente.

En cuanto a las dimensiones del empaque, éstas se ma-

nejan de acuerdo a peso del producto.

Una de las ventajas mds importantes que tiene este -
producto con relacién al impacto publicitario, es al momen
to de exhibirlo en el escaparate, ya que el buen manejo -
del disefio permite ver en diferentes posiciones la marca ¥

el nombre del mismo.

La finica desventaja que podemos ver en "Smak" es en el
costo hacia el consumidor, ya que es éste quien estd obli-
gado a pagar el costo del empaque y sobretodo de la publi-

cidad.
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b) . MCHACHITOS*

Las ventajas que podemos ver en el & zque de "Chachi

tos"

son: el -cierre hermético que tiene hace que el produc
to se mantenga en buen estado. Otra ventaja es que el cos-
to del material del empaque es mas econdmico que el de car
tén, ya que éste es de polietileno, lo cual permite que se

manejen mayores cantidades de contenido.

Las desventajas que observamos en el empaque de "Cha-
~ chitos", se presentan al momento de ser exhibido en el ang
quel, ya que por sus caracteristicas de disefio grafico se
pierde legibilidad, ademds de que por la consistencia del
material empleado en el empaque, se presentan problemas al
ser almacenado y cuando se sirve, por no tener una estruc-—

tura adecuada.

En cuanto a su transporte, vemos que el producto o em
paque puede sufrir deterioros como son: alta presién, cor-
tadas, pequefias hendiduras, etc. pues esta totalmente cons
tituido por polietileno.

ANALISIS DE LA IMAGEN GRAFICA DE "SMAK" Y "CHACHITOS"

a)  "SMAK"

Dentro de la imagen de "Smak'" podemos ver que se mane

jan diferentes colores y tonalidades ademas de diversos -



planos,réstp;deéde‘ellﬁﬁntb de vista publicitario tiene ma

yor impacto visual-hacia el consumidor.

:En;re‘los diferentes colores utilizados en el empaque
el que'ﬁreddmina es el rojo, el cual abarca un 60%Z en la -
toﬁalidad de' la imagen, usandolo como fondo, ya que por su
‘alta longitud de onda, contrasta con los demds colores y -

dé la sensacién de un cuarto plano.

En el tercer plano se encuentra una fotografia en la
cual muestra al producto en la forma en que se sugiere con
sumir. Se muestra al producto servido en un plato de color
‘amarillo (tonalidad subconscientemente relacionada con el

producto), acompafado de leche.

En el segundo plano observamos la animacién de una ra
na vestida con ropa de nifio, la cual recibe el nombre de -
"Smak". Los colores manejados en esta rana son los siguien
tes: dos tonalidades de verde, dos de amarillo, dos de na-
ranja y dos de azul. La tipografia utilizada en la playera

es de color rojo.

Las tonalidades de verde claro formando parte de su -
cara, manos y pantaldn, la tonalidad obscura de verde, la
encontramos Gnicamente en la chamarra. El manejo de verdes
hace un alto contraste con el rojo, por ser ambos colores

complementarios.
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El tono de amarillo claro, lo encontramos en una par-
te de 1la cara y ojos, acentuando la sonrisa. El amarillo -
obscuro-estd aplicado en la camiseta, logrando que el nom-

bre de "Smak" resalte por la tipografia en rojo.

El color naranja en tonalidades clara y obscura, la -
encontramos en la gorra dandole una imagen con apariencia
infantil. Las tonalidades de azul se encuentran en los te-

nis y la cuchara que sostiene con la mano izquierda.

En.el mismo plano que la rana "Smak', vemos en la par
te superior izquierda un cuadrado blanco, el cual es mos -
trado en alto por la rana. Dentro de este cuadrado, en la

ipa;te superior, aparece el nombre de la Compafiia con un ti
po.de letra manuscrita en color rojo. Hacia la parte infe-
rior estd el nombre de "Smak" con tipografia semejante a ~

la Univers en negro, haciendo alto contraste con el blanco.

Finalmente, en la parte inferior izquierda, siempre -

encontramos una llamada de atencién al consumidor.
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b)  "CHACHITOS"

Dentro de la imagen de "Chachitos", el color que se -
maneja es el rojo acompaiiado de 2 acromaticos blanco y ne-
gro. Vemos que el rojo es manejado en un 75% en forma rec-
tangular, lo cual hace que el empaque se vea mds grande y
llamativo.

Dentro de este rectangulo rojo, se encuentran dos fi-
guras animadas en los extremos superior derecho e inferior
izquierdo para los cuales se emplea el negro y blanco. Las
dos imigenes animadas nos dan una relacién con el nombre -
del producto, ya que éstas son dos caras de nifios que re -

flejan "felicidad" al ver la palabra "Chachitos".

En el centro del rectdngulo, tenemos una ventana en -
la cual se encuentra la marca, mostrando a su vez el pro -
ducto. La tipografia manejada en el logotipo, se trazd en
forma de escritura manuscrita, dando una semejanza con é1
porque tiene trazos curvos que se relacionan con el produc
to, Esta tipografia tiene como refuerzo un fondo blanco -
que d& apariencia de sombra, lo que hace que sea mas legi-
ble.

El acomodo de las figuras animadas tiene un equilibrio
simétrico estando éstas en un mismo plano junto con la tipo
grafia.
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Al reverso del empaque vemos una leyenda en donde se
sefialan los ingredientes y forma de preparar, con un tipo
de letra aproximada a la helvética. Estas ze encuentran -
dentro de dos columnas rectangulares, conformando la man-
cha tipografica. Dicha leyenda carece de un fondo de color,
lo cual hace que la tipografia se pierda con el producto -

haciendo mas dificil su lectura.

Ho7 IV VTS A
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COMPARACION DE :IMAGENES

Kellogg's ‘siempre elabora un constante estudio de mer
cado para lograr una buena aplicacién de color e imagen en
sus productos, asi también soluciona con facilidad el pro-

blema de almacenaje y por lo tanto, incrementa sus ventas,

En cambio, "Chachitos" no realizé ningln estudio de ~
~.mercado cuando eligibé su imagen y no pudo darse cuenta de

".1la situacién de la competencia.

El empaque de "Smak", como podemos ver a simple vista,
tiene mayor impacto visual ya que maneja varios colores vy
dife:entes planos que a comparacién de '"Chachitos", {nica-
mente utiliza un sélo color acompafiade de dos acromaticos

en un mismo plano.

En cuanto a las animaciones de los dos productos, -
Kellogg's la maneja con una mayor creatividad, haciéndola
graciosa y atractiva para los nifios, en cambio "Chachitos"
mane ja dos caras de nifios sin movimiento y carentes de gra

cia.

Por Gltimo, tenemos que la tipografia de "Smak" se en
cuentra dentro de una mancha blanca que se maneja en alto
contraste con el negro haciéndola mds legible a comparacidn
de "Chachitos", que maneja una tipografia de tipo manuscri
ta sobre una ventana que muestra el producto, haciendo que

la tipografia pierda legibilidad.
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CAPITULO V
PROYECTO GRAFICO: DESARROLLO

MAQUINARTA Y MATERIAL PARA LA CONSTRUCCION DE UN EMPAQUE
DE CEREAL

Finalmente, en este capitulo se presenta el desarrollo

del proyecto final del redisefio de un empaque de cereal.

Se escogid el cereal "Chachitos", por ser uno de los
competidores fuertes de "Smak" de Kellogg's, pero por su -
falta de impacto y publicidad, estd en desventaja comerciaI.
perdiendo terreno. También se eligid por ser uno de los pro
ductos que tiene normas de calidad excelentes en el proceso
de elaboracién y mas que nada, por ser una Empresa 1007 me-

xicana.

En este redisefio, proponemos dos presentaciones de em
paque para este producto, uno de bolsa y uno de cartén. El
primero se lanzard con la finalidad de dar a conocer su -
nueva imagen sin que el consumidor pague mucho mis y se a-
costumbre asi a esta nueva imagen, posteriormente se lanza

rd a la venta en el empaque de cartén.

Enseguida mencionamos el material que se va a utilizar

para el empaque de bolsa y cartdn:
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~ Polipropileno de 25 micras péréiemﬁéqué;dé*bdléa’f
(Empaque flexible) ‘ ' G 1

- Caple de 16 6 18 puntos para ompaque de caJa - =
(Empaque plegadizo) g ’ ’

- Polipropileno biorientado de 15 micras para.empaque

interno (Empaque flexible)
Maquinaria de Impresidn:

- Rotograbado o flexo para pelicula plana
(Empaque de bolsa)

- Offset para empaque de cartén
-Sistema Sprinter:

- Para armado, llenado, sellado y empacado.

Esta maquinaria generalmente la tiene o la renta la
empresa, ya que no se puede estar enviando el pro ~
ducto a diversas partes por las normas de control -

de calidad y salud.



DIFERENTES FORMATOS DE IMPAQUE

Dentro de la linea de empaques de cereal encontramos
que la gran mayoria de empresas manejan el formato rectan-
gular y diferentes tamafios de acuerdo a la demanda que és-

tos tienen.

Dentro de la investigacién y comparaciones realizadas,
fue posible observar que el empaque rectangular es el mas
apropiado para el mercado de cereales, ya que los empaques
cuadrados, triangulares y circulares, tendrian mayores des
ventajas por ejemplo: el cuadrado ocupa mayor espacio y su
manejo es poco funcional al tener la misma cantidad de pro

ductos que otros (Fig. 5.1)

El triangular, la desventaja que tiene es que al mo -
mento de cogerlo tiende a resbalarse y el contenido del -
producto seria menor comparado con otro del mismo tamafio -

de forma rectangular o cuadrada (Fig. 5.2)

En el circular también se tienen un sinfin de desven-
tajas: al ser almacenado, deja libre un espacio provocando
un gran desperdicio en la zona de almacenaje; al colocarse
sobre su base, deja de exhibir su imagen grafica (Fig. 5.3).
La construccién de un empaque circular implica mis material,
pegado, cortes, etc.,, lo que indica un costo mayor para la

empresa.

60



Fig.” 5.1

DEMASTADO VOLUMEN (500 g.) PARA COGERLO

ol



TIENDE A RESBALARSE AL MOMENTO DE COGERLO



k!

Fig. 5.2

DEFORMACION. DE IMAGEN: FALTA DE LEGIBILIDAD

ESPACIOS LIBRES
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FUNCIONALIDAD DE UN EMPAQUE RECTANGULAR

La funcionalidad del empaque rectangular se debe a -
que en su lado largo vertical se encuentra el punto de ba-
lance al dividirlo en tercios, dicho punto sirve para con-
trolar la salida del producto al momento de servirlo para

obtener la cantidad necesaria.

Al cogerlo entre el primero y segundo tercio inferior

lateral, se encuentra este punto (Fig. 5.4).

Para el consumidor, este tipo de formato hace que sea

més facil su almacenaje en la alacena.
Para el comerciante, la funcionalidad de este formato

se d4 también al momento de almacenaje, distribucién y pre

sentacidén del mismo.
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Fig. 5.4

DIVISION EN TERCIOS Y LOCALIZACION EN PUNTO DE BALANCE

(P.B.Y
1/3
2/3
P.B.
3/3




Para obtener el tamafio del empaque de 500 gr. que se
esté manejando para "Chachitos", se hizo una investigacién
tomando en cuenta la medida de la mano del consumidor (ni-
flos de 8 a 12 afios). Esta medicién se tomd de la forma en
que el consumidor coge el empaque rectangular, con la posi
ci6n de la palma de la mano como si se estuviera sostenien
do un vaso, midiendo mas tarde del dedo pulgar al indice,
medio y anular (Fig. 5.5), sin dejar de mencionar la esta-
tura de los nifios de 8 afios (que es la menor), se llegd a
la conclusién, que la medida que se tiene que manejar es -
de 8 cm. de abertura. Tomando esta medida basica, se haréan
cubos con un 4rea de 64 cm2 por lado, serdn empleados tres
cubos para conformar el ancho y cuatro cubos para el alto
del frente del empaque de cereal; en los costados se emplea
rd uno de ancho por cuatro cubos de alto, por lo tanto, -

tendremos un empaque con las siguientes medidas: (Fig. 5.6)
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‘ESTRUCTURA DEL ENPAQUE CO\I LA CONSTRLCCIO\‘ bE '-1 CUBOS CUYO
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BOCETOS: DE. ESTRUCTURA -DEL EMPAQUE

Las diferentes presentaciones de "Chachitos" se mane-
jaran de acuerdo a la cantidad de peso del producto: 230 y
500 gr. para que al momento de que el consumidor compare -
con "Smak", vea que contiene mas y por menos precio ‘ha -
blando del empaque de bolsa), también se manejardn las mis
mas cantidades de peso en el empaque de cartém, por tanto,

las dimensiones del empaque seran las siguientes:
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MEDIDAS DEL EMPAQUE PLEGADIZO DE CARTON DE 250 g.

18cm

24cm




MEDIDAS DEL EMPAQUE PLEGADIZO' DE CARTON DE 500 g.

550m | Slcm

24cm

32cm




MEDIDAS DEL EMPAQUE FLEXIBLE (BOLSA) DE 500 g.

ﬁF;

36cm

1]
|
|

32

AREA DE
SELLADO

TERMICO
1

E——2cm

©8cm

64cm




MEDIDAS DE EMPAQUE FLEXIBLE (BOLSA) DE 250 g.

22cm

18 cm

AREA DE
SELLADO
TERMICO
N S|

EL—-———Z cm

48 cm

52 cm

EEEEE§========f
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Estas dimensiones estan elaboradas tomando en cuenta
un espacio de vacio aproximadamente de 100 a 150 gr. Para
justificar este vacio, nos basamos en la teoria de la Ley
General de los Gases que dice que si una masa de determina
do volumen se encierra en una cadmara sin ningln espacio de
aire o gas, explotard al aplicarle una determinada presidn,
pero si a esa masa se le deja un espacic con aire o gas, —
al aplicarle la misma presién no explotard debido a que el

aire o gas amortiguarad o absorbera dicha presién (Fig. 5.7,
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EAPAOUE EXTERNO -

EMPAQUE INTERNO .
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PRODUCTO
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EMPAQUE SIN ESPACIO DE AIRE.  EMPAQUE CON ESPACIO DE ATRE
© APLICANDOLE CIERTA PRESION. - Y. APLICANDOLE LA’ MISMA PRE_.
 ESTE TIENDE A ROMPERSE 0" =~ SION NO TIENDE A RONPERSE 0
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RETICULA

Uno de los elementos que validan el trabajo del dise-
fiador grafico, tipdgrafo, fotdgrafo, es el pensamiento de
cardcter matemidtico que debe ser claro, practico y funcio-
nal, por.lo cual es necesario el empleo de una reticula. -
Esta se debera trazar con campos o espacios de la misma di
mensidn para formar parte de un sistema de orientacién que
constituird la expresién de cierta actitud mental en la que
se'concibe el trabajo de una forma constructiva.

.

Trabajar con un sistema de reticula, significa some -
terse.a leyes universales vAlidas, las cuales son necesa -
rias para solucionar problemas visuales bidimensionales o

tridimensionales como anuncios, catalogos, revistas, etc.

Con respecto a nuestro trabajo, es necesario utilizar
una reticula de cuadrados, ya que éstos nos daran la pauta
para formar diferentes trazos y tener puntos de referencia
que nos llevarin a las diferentes figuras simples de la -
Geometria, con las cuales se podradn manejar un sinfin de -
puntos de apoyo. Es por esto que para la solucién de nues-
tra tipografia (logotipo), recurrimos a esta reticula como
soporte, para la cual se tomd uno de los cuadrados como -
unidad, déndole el valor de un treceave, lo que quiere de-
¢ir que nuestra letra en su parte alta mide 13/13; esta me
dida nos ayudard a resolver los espacios entre letra y le-

tra {carta de espaciamiento).
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ESTA TESIS MO DEBE
SAIR BE LA BIBLIOTEGA

Para el acomodo de la imagen grafica, se manej6é tam -
bién una reticula de cuadrados, los cuales se subdividie -
ron en algunas partes para la soluci6én de leyendas, en don
de (nicamente se maneja el complemento vitaminico, informa

cién adicional del producto y manera de prepararse.

* Diagramacidén: Ubicacidén de elementos justificados en ba-
v ¢4~ se a una reticula que conforman una imagen

gréfica dentro de un espacio limitado.



DIVISTON DE LETRA EN TRECEAVOS
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DIVISION DE UN TRECEAVO‘ EN' QUINTOS:
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CARTA DE. ESPACTAMIENTO
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TIPOGRAFTA

La escritura es y siempre serd la base fundamental de
toda actividad tipogréfica, ya que ésta tiene una finali -
dad precisa: Comunicar informacién por medio de la letra -

impresa.

La tipografia como todo elemento de disefio, ha tenido
una variacién de diferentes formas y tamafios, logrando con
esto un significado relacionado con la imagen del producto
que anuncia y, para tener un resultado dptimo, estard re -
forzado por diferentes tipos de papeles y tintas. Asi la -
tipografia tendrAi una expresidn de valores ritmicos y de -

buen orden.

Para estos valores ritmicos se toman en cuenta los -
trazos rectos, curvos, verticales, horizontales y oblicuos

que se unen y se combinan en una cadencia visual.

Para la realizacidén de nuestra tipografia que confor-
ma la imagen gréfica del producto, se han tomado en cuenta
algunos atributos, parentescos y adjetivos calificativos -

que se relacionen con éste.

En principio, se manejan trazos curvos que se relacio
nan con: agradable, divertido, simpatico* y lo relaciona -
mos con la forma estructural del trigo inflado que en este
caso es eliptico. Estos trazos también estan relacionados

*Itten, 1973
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con- las caracteristicas de las formas simples de la Geome-
tria, en la cual el circulo significa movimiento y armonia,
lo que nos hace aumentar algunos adjetivos mas como son: -

crecimiento, fuerza, energia, suavidad.

Tomando en cuenta estos aspectos, se manejd una cons-—
tante entre linea y linea para tener una armonia de espa -
cios en el Area de la letra y asi facilitar su percepcién,
también se dividié el alto de la letra en 13/13 para obte-
ner los espaciamientos entre letra y letra manejando tam -
bién unos patines redondeados en la base que darédn la sen-
sacién de movimiento (Fig. 5.8). En este caso se manejan
nuevas palabras para el producto: "Trigo Inflado", de inme
diato se relacionan con movimiento y ligereza, debido a -
que se tiene una comparacién ldgica con un globo inflado,
siempre se relacionard con su movimiento flotante {ligero)

dentro 'de un espacio.

El concepto ligero se relaciona con las dietas, lo -
cual es otro atributo del cereal. Estos atributos también

serdn empleados en la aplicacién del color.

También cabe mencionar el complemento vitaminico del
trigo, ya que juega un papel importante dentro de la imagen
grafica para su venta. Esta informacién se manejara en un

costado (A) del empaque con una tipografia de tipo Deutsch



con una fuerza de cuerpo de 10 puntos; y en el otro costa-
do: (B) se manejard una forma diferente de preparar el pro-

ducto para el desayuno o merienda.

~En el costado A se mencionard la siguiente informa -

cién:

"Este producto después de que se ha levantado de la

tierra, se le aplica un proceso de deshidratacién con el -

fin de exterminar todo microorganismo que se pueda encon
trar ‘en la humedad del grano, dandole una resistencia ma -
yor para una mejor conserva; mas tarde se le agrega azlcar,
sal, vainilla, hierro y algunas vitaminas que pierde a la

hora de ser deshidratado."

"Cuando el producto estd listo para salir al mercado,
no se necesita agregarle algiin conservador para que dure -
mas de lo previsto, ya que este producto se puede conser -
var en su empaque hasta un afio como maximo sin que tenga -
contacto con el aire y tres semanas como minimo cuando se

estd consumiendo."

"El trigo en su estado natural es muy resistente a su
medio ambiente debido a la gran cantidad de grasas que po-~
see. A continuacién mencionaremos su amplio complejo vita-

minico y proteinico:
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Bl Vitaminas A Hierro
BZ' Carbohidratos
B6 D Sulfato de Potasio
B12 : Magnesio
Calcio

- Total de Calorias: 350 a 367"
i Y en el costado B estd la forma de preparar el produc
Ttor - :
“"En un tazén, vierta un vaso de leche tibia agregan -
-.dole 2 cucharadas de chocolate en polvo y mézclese. "
" Agregue el nuevo trigo inflado de marca "Chachitos" -
al gusto. Para que esta rica forma de preparado varie, -

agregue trozos de fruta de temporada".
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Fig. 5.8 .
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OBTENCION DE LA MASCOTA PARA LA IMAGEN GRAFICA

La palabra imagen, se deriva del latin imago (de la -
misma raiz: im: imitare) y se define como la representacién
de una figura en base a lo percibido por nuestros cinco sen
tidos. También reciben este nombre aquellas copias o simbo-
los de los objetos sensibles o no sensibles que poseemos en
nuestra mente y que permanecen en ella independientemente -
de la presencia o referencia de las cosas a que correspon -

den.

Imagen es el resultado y representacién de una cosa -
por medio de la percepcién de alguna sensacidén, o bien, de

la imaginacién,

Antes de elaborar la imagen del cereal "Chachitos", -
para determinar quién es el consumidor potencial del pro -
ducto, fue necesario realizar encuestas a cuarenta amas de
casa puesto que generalmente son ellas quienes administran

el gasto en sus hogares. Los datos utilizados fueron los -

siguientes:

Edad Ocupacidn No. de Hijos
i{Consume cereal? Si - No

¢{Por qué?
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tCual de estas marcas consume usted?

Kellogg's Maizoro Chachitos-

iCudntas veces a la semana?

iConsume trigo inflado de la marca Chachitos
Si No i

¢Por qué?

Los“resultados obtenidos son,16$ sig

GRUPO-1
Como resultados tenemos que las amas de casa de la -
edad de 41 a 53 afios, teniendo un promedio de 3 hijos con

edad entre los 18 y 25 afios, consumen cereal de 2 a 3 veces

por semana.
GRUPO 2

De 1la edad de 30 a 40 afos, teniendo como promedio 3
hijos que fluctfian entre los 8 y 13 afios de edad, consumen

ceral de 4 a 5 veces por semana,

GRUPO 3

Por Gltimo, tenemos la edad de 23 a 29 afios de edad -
con un promedio de 2 hijos de 4 a 8 afios, el consumo de ce

real es de 3 a 4 veces por semana.
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Como ‘conclusién podemos ver que el grupo uno consume
cereal regularmente, los hijos por lo general son ya adul-
tos, lo cual nos hace pensar que consumen el cereal debido
a que llevan una dieta balanceada, en el caso que se prac-
tique algiin deporte y en el caso de sus padres, consumen —

cereal para llevar una alimentacién mejor equilibrada.

Vemos que en el segundo grupo se encuentran los que -
consumen mayor cantidad de cereal, con lo cual nos dimos -
cuenta que los nifios de esta edad son los consumidores prin
cipales de cereal, ya que en esta etapa, el nifio empieza a
ser mds independiente, actuando como factor externo {ver -
pag.as ) para influir sobre la madre motivandola a comprar -

el producto.

Finalmente, en el grupo tres se encuentran las amas -
de casa mas jbévenes y por lo tanto, sus hijos son pequefios
y muchos de ellos todavia no consumen tanto cereal como los

nifios del grupo dos.

Lo més importante, antes de obtener la mascota, es con
siderar la imaginacidén de nuestro consumidor (los nifios de
8 a-13 afios), Para obtener una imagen grafica que estard re
lacionada con el producto, se motivd al consumidor con una
frase y una pregunta que dard como resultado un personaje o
bien, la mascota, para lograr asi que la misma imaginacidn
yde los nifios tenga validez. Se propuso una mascota dentro -

de la imagen grafica por la razdn de que la mayoria de los
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nifios de la edad de 8 a 12 afios, desarrollan una fantasia
con la cual hacen que dicha mascota tenga vida y la adop-

ten como amigo con facilidad.

La mascota estad representada por un dinosaurio en ani
macién, antes de su elaboracibén se hizo una investigacidn
que se realizd en dos escuelas primarias en donde acuden -~
nifios de la misma clase social (media). Las encuestas abar
caron 50 cuestionarios. En dicha investigacidn, se manejé
una frase y una pregunta dirigida a la mentalidad de estos

nifios (8 a 12 afios), que fue la siguiente:

Frase: "Si-tl comieras mucho cereal que contiene muchas
: vitaminas y muchas proteinas para crecer"

Pregunta:  ¢En qué animal te convertirias?

Basandonos en los diferentes animales que mencionaron,
elegimos cuatro que son los mas originales por no haberlos
tratado ninguna compafiia de la competencia, estos son:
Dinosaurio, rinoceronte, dragdn y canguro. Posteriormente,
se hicieron bocetos de estos animales y se les mostraron;
un gran nimero de nifios se inclind por el dinosaurio (65%).
Para determinar el cardcter del dinosaurio, se elabord una
amplia investigacidén acerca de estos animales de la cual -
resulté que el tiranosaurio media 14 Mts., de largo y casi
seis de altura; poseia dos poderosas patas traseras que -
mantenian firme su extraordinario peso y su cabeza media -
mas de un metro de longitud con mandibulas de acero.*

#Alice Dickinson, 1961
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Otros dinosaurios como el Estegosaurio y el Diplodocus, -
también cumplieron con las caracteristicas de fortaleza y
tamafio, pero sus caracteristicas fisicas no eran agrada -
bles.

DESCRIPCION DE LA MASCOTA FINAL

El dinosaurio se maneja en posicién de tres cuartos -
con vista al cereal para que se acentle la gracia, el movi
miento v a la vez, muestre el producto. La expresidn de -
los ojos vy boca es amable y alegre, ademis se tratd de sua
vizar las garras de los miembros superiores con unos guan-
tes que a su vez dan la apariencia de un personaje higiéni
co, mientras que las extremidades inferiores muestran fuer

za y firmeza.

Se emplea el color azul que d4 la sensacién de con -
fianza, ternura y afecto y ademds es uno de los colores -
que agrada a toda la gente (ver pag. 7 ). El tono elegido
(azul brillante puro), reforzari el movimiento debido a -
que el fondo amarillo tiene un valor mas claro que el azul
y por lo tanto, resaltard. Las manchas que se encuentran -
en la espalda, se hanejaron en un tono de rojo brillante -
(escarlata), dandole mayor dinamismo, en las garras‘se ma-
nejbé un tono de color naranja obscuro para darle un acento

de fuerza y firmeza.
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IMAGEN FINAL DE LA MASCOTA

Un personaje simpitico, higiénicn y saludable.
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ALTERNATIVAS DE MASCOTA

DRAGON
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CANGURO I
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CANGURO II
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RINOCERONTE
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DINOSAURIO I
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DINOSAURIO IT
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DINOSAURIO ITI
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ORIGEN DE MAGor,
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" ALTERNATIVAS PARA EL DISENO FINAL DE LA MASCOTA
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CALIDAD DE LINEA
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MANEJO Y APLICACION DEL COLOR EN EL EMPAQUE

Como ya mencionamos anteriormente, el color es un elg
mento de suma importancia para manejar y reforzar con pre-
cisién la imagen e informaci6n dada., De acuerdo con Favre,
los colores primarios y los colores intensos atraen espe -
cialmente a los nifios. Por eso fueron elegidos como colo -
res principales en el empaque el amarillo, el rojo y el -
azul. A continuacién se d& una amplia explicacién al res -

pecto.

Para cada color se manejaron de 5 a 10 tonos en los -
cuales agregamos brillantez y opacidad y mezcla de colores
pufos.

NOTA: Los colores se mencionardn como puros con una solu -
cién en paréntesis de acuerdo al atlas de los colo -

res de Kuppers.

Como primer paso para la solucién del fondo (3er. pla
no) que sirve como soporte para la tipografia, mascota y -
producto, se aplicd el color amarillo (amarillo = 70%; -
blanco = 207%; cian = 10%). Este color nos dice a primera -
“instancia que es: - Diversién '
: - Simpatia
- Alegria

— Sabor vainilla
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Mencionando un poco la forma como se fabrica el trigo
inflado de marca "Chachitos", lo relacionaremos con la vai
nilla, el cual es utilizado como saborizante. La mascota,
en combinacién con este color, tendrad una relacién con ale

gria, simpatia y diversién.

Este color no se maneja en un tono puro porque seria
molesto al momento de observarlo, debido a su brillantez y
saturacidn, que ademds daria la sensacién de comida sinté-
tica y de pesadez al digerirlo. El amarillo que utilizamos
tiene un porcentaje pequefio de azul (cian) y blanco para -~
disminuir su intensidad de brillantez, haciendo mas facil
de percibir. También es contrastante con la variedad de to
nalidad, brillantez y opacidad que manejamos en los demds

elementos sin robarles atraccién visual.

Como segundo plano tenemos el nuevo logo con el nom -
bre "Trigo Inflado", en donde se manejan dos colores; para
la tipografia se utilizd el rojo (magenta = 737%; amarillo =
15%; blanco = 112), el cual va reforzado por un sobrefondo
o mancha contornal (Fig. 5.9) en azul fcian) (cian = 70%;
amarillo = 107%; blanco = 20%). Estos dos colores en conjun
to dan la sensacién de movimiento debido a su brillantez y
auxiliado por los trazos curvos., También se manejard una -
linea negra en el perimetro de la sobremanzha para hacer -

el rompimiento de planos.

Se maneja el rojo en la tipografia para atraer con ma
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yor facilidad la atencidén del consumidor debido a la vibra
cibén que provoca al observarlo junto con el azul. Para ob-
tener la combinacién Sptima de colores, se ralizaron prue~
bas con diferentes tonalidades de azul y rojo sobreponien-
do una tras otra; sobreponiéndola mas tarde con el fondo -
del tercer plano (amarillo) para ver si realmente contras-—

taban sin que se perdiera el efecto de vibracién.

También hay que tomar en cuenta que si el producto sa
le en un comercial de televisidn, sin dejar de mencionar -
que en México existe un gran nimero de televisores en blan
co y negro, 4(qué pasaria si manejdramos colores con el mis
mo valor de grises? En el comercial apareceria una mancha
gris con variaciones minimas de obscuridad y brillantez. -
Para solucionar este problema, antes de la eleccidén final
de los colores recurrimos a la tabla de valores de grises
para asegurarnos que las tonalidades de los colores elegi~

dos fueran suficientemente contrastantes entre si.

Y como primer plano tenemos una fotografia que mues -
tra al producto, el cual se encuentra en un plato blanco -
con un detalle de plecas en verde, de dicha fotografia se
maneja el producto en tonalidades de naranja para que se -
vea apetitoso. El plato se maneja blanco para dar una sen~
sacién de saludable e higiene y con el detalle de plecas -
en verde para dar confianza y sea facil de percibir sin -

restarle la sensacidn de apetitoso.
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En el mismo plano encontramos la mascota de color azul
(cian = 70%; amarillo = 10%; blanco = 207), éste tendrd el
mismo efecto vibrante que el sobrefondo, debido a su bri -

rllantez dard la sensacién de movimiento ayudada con la po-
sicidén en que se encuentra (tres cuartos). También se apli
ca este color para darle un acento de gracia, jugueton y -
agilidad. Usa guantes blancos para dar la sensacién de hi-
giene, pues como es sabido, el blanco es el color de la pu
reza. En las garras se utiliza un tono de naranja (magenta
75%; amarillo = 20%; negro = 5%), para darle la sensacidn

de firmeza ya que de la representacién de las garras obtu-.
vimos algunos sinénimos como: prender, aferrar, atrapar, -
los cuales se relacionan con esta tonalidad (seguridad, -
ver pag.11). En el lomo se manejan unas manchas de color

rojo (magenta 75%; amarillo = 15%; blanco = 11%) para dar~-
le dinamismo y gracia. Surgié la idea de utilizar el azul

en la mascota para que el nifio (consumidor) lo relacionara

con algo fantastico y misterioso.

En este proyecto, es necesario mencionar también los
colores que tuvimos cuidado de no utilizar para no defor -
mar la imagen o producto (cereal). Por ejemplo, el color

café porque sugeriria que el producto es de sabor chocola-
te, otro ejemplo es el rosa que también sugeriria que el -
producto es de sabor fresa, el acromitico blanco pareceria

muy insipido para nuestros consumidores.
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El gris tampoco seria un color apropiado para el empa
que de cereal debido a que este color se relacionaria con
productos de acero, por lo tanto, se veria pesado. El ver-
de no se aplica en un gran porcentaje dentro de la imagen
porque de inmediato se relacionaria con legumbres o verdu-

ras.

Para la aplicacién del color en el empaque flexible -
(bolsa), se manejaran los mismos colores que en el empaque
plegadizo (caja) y se hard una ventana sobre el platén pa-
ra mostrar el producto. La informacidn sobre el producto -
se manejard en la parte de atrads debido a las curvaturas -

laterales que se presentan en este tipo de empaque.
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SOBREFONDO O MANCHA CONTORNAL

Fig. 5.9
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TRAZOS AUXILIARES PARA LA MANCHA CUNIUKNAL

Fig. 5.9-B

138



ANALISIS FINAL DEL PROYECTO GRAFICO DE CHACHITOS (RESUMEN)

Como primer nimero analizaremos la imagen grafica que
se presenta en el empaque de cereal "Chachitos" con el fin

de comprobar el buen manejo del color.

Observamos que los colores que se aplicaron en trigo
inflado "Chachitos", pueden impactar al consumidor, prefe-
rentemente a los nifios y motivarlos para su consumo debido
a que estos colores tienen un alto grado de brillantez., -
Este es un factor que permite destacar al empaque a cual -
quier distancia cuando éste se encuentre en el anaquel del
almacén, debido a que en los almacenes se utiliza un siste
ma de iluminacidén que proporciona luz blanca. Este sistema
no contiene luz roja, lo cual hace que estas tonalidades -

(azul, amarillo, rojo) vibren al ser observadas.

Ademas las tonalidades manejadas son contrastantes e
impactantes puesto que se perciben badsicamente a primera -

vista los tres colores primarios pigmento.

En segundo lugar hablaremos de la mascota, ésta tiene
una tonalidad que contrasta con el fondo amarillo dado que
este fondo es calido, mientras que el azul es frio, esta -
cualidad equilibra el efecto éptico. Debido al predominio
del amarillo, que es relacionado con el trigo avainillado,
el azul dnicamente fue uytilizado para dar acento y captar

la atencién de los niifios.
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En tercer punto tenemos la tipografia, ésta fue dise-
flada para las necesidades especificas del cereal, por su -
forma y color existe movimiento que representa energia y -
vitalidad.

En Gltimo punto, esta la estructura del empaque en si.
El empaque flexible es econdmico en su material, mientras
que el empaque plegadizo tiende a ser mis funcional por su

rigidez.
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CONCLUSIONES

Mediante este trabajo, pretendimos elevar la calidad
de la imagen del producto "Chachitos", haciendo especial -
hincapié en los diversos elementos de disefio que actlan -
conjuntamente logrando una interrelacidn en la imagen gra-
fica. Con esto queremos decir que todos los elementos de -
disefio (estructura de empaque, color, tipografia, imagen o
mascota, etc.), tienen el mismo nivel de importancia y pa-
ra alcanzar un buen impacto visual no debe despreciarse -

ninguno de estos elementos.

Para concluir nuestro trabajo de tesis, transcribimos
aqui las siguientes reflexiones que consideramos dignas de
tomar en cuenta antes de disefiar o redisefiar el empaque e

imagen de cualquier producto:

Es primordial tomar en cuenta el tipo de producto que
se va a manejar y basarse en un estudio de mercado antes -
de la aplicacién y manejo del color. También es importante
analizar a la competencia para encontrar sus desventajas,
de esta forma se podrd elaborar un nuevo disefioc tomando en
cuenta aquello que la competencia no supo apreciar. Asi se

guramente el producto serd aceptado con mayor facilidad.
No debe dejar de hacerse una investigacién de la ma -

quinaria con’la que se cuenta para no tener problemas con

los nuevos empaques y también investigar qué materiales se
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encuentran en el mercado, hacer pruebas con estos materia-
les para ver la funcionalidad dentro del empaque y saber -
si es el adecuado para que el producto se mantenga en buen
estado por un tiempo razonable. Dentro de los materiales -
como el cartén, hay que tomar en cuenta la consistencia y

la forma en la que estd constituida por el llamado hilo, -
que gracias a éste, en empaques plegadizos puede resistir

gran peso sin deformarse.

Dentro de la imagen gréfica, es necesario hacer un -
sinfin de pruebas de color para ver si realmente son con -
trastantes e impactantes al observarlo y ademds si son apro
piados al tipo de producto que se esté manejando, analizan-
do los efectos fisioldgicos y psicoldgicos que el color tie

ne sobre el ser humano.
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GLOSARIO
SIMBOLO

Es un signo grafico que representa una idea o una se-

rie de conceptos definidos. Es la unidad basica de los sis

temas de comunicacién. Puede ser verbal como la palabra ha

blada o grafico como la palabra escrita.
Los simbolos son formas geométricas, realistas, abs -

tractas, asociadas a un concepto por ejemplo la Cruz Roja.

LOGOTIPO

Es el nombre de una Empresa o Industria, Institucién,
Producto o Marca, diferencidndose mediante un tipo de le -
tra cuyo grafismo refleje exclusividad y personalidad y -

ayude a fijar el recuerdo.
IDENTIDAD CORPORATIVA

Es la unién del simbolo y el logotipo de una Empresa
y/o Producto y/o Marca para lograr identificacién total de
la misma.

IDENTIDAD VISUAL Y/O GRAFICA

Es el modo en que una Empresa, un Producto, una Marca

o un Servicio se comunica visualmente a diversos piiblicos
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por conducto de‘todbé los medios gréficqs posibles.
IMAGEN GRAFICA

La imagen grafica constituye un subconjunto de las -~
imdgenes visuales materiales. Son imdgenes de dos dimensio
nes, obtenidas por medios manuales o técnicos: grafismos,
ilustraciones, caricaturas, imagenes fotogrificas, tipogrd

ficas, termograficas, informaticas, etc.
IMAGEN VISUAL

Figura o forma material que reproduce las apariencias

‘bpticas de las cosas de la realidad.
TMAGEN MATERIAL

Es cualquier imagen percibida por los sentidos en el

das instantaneamente, mientras que los mensajes secuencia-

les: sonoros, audiovisuales o visuales, requieren la inter
vencidén del elemento temporal para ser percibidos y compren
didos.

TMAGEN MENTAL
Imagen mental es el resultado, en la imaginacién y en

la memoria, de las percepciones externas subjetivadas por

el individuo.
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IMAGEN DE MARCA

Representacidén mental de un determinado estilo de uma
Empresa transmitida especialmente a través de produccién y
de sus actuaciones comerciales: de sus productos y lineas

de productos, servicios, publicidad.

IMAGEN CORPORATIVA

Es una imagen mental ligada a una corporaciény a lo -
que ella representa, especialmente por conducto de su iden
tidad visual expresada por signos gréficos, pero también -

de su comportamiento y sus actuaciones.

La imagen corporativa abarca la imagen de empresa y
la imagen de marca, puesto que implica el conjunto de la -

empresa, sus producciones y actuaciones.

IMAGEN GLOBAL

Es una imagen mental especialmente fuerte y estable

que ha sido generada por el conjunto coherente de todos

los mensajes que la Empresa emite en el espacio-tiempo.
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