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1 o» esde la más remota antigüedad el hombre ha tenido la necesi­
dad de transmitir mensajes visuales para comunicarse; actual­
mente el diseño y la comunicación gráfica han hecho de este 

fenómeno su principal objeto de estudio y ha tomado vital fuerza. 

Con el crecimiento de los mercados que se ha dado en las últimas déca­
das, el diseño se ha convertido en una actividad profesional que está 
presente en todo, sin embargo es importante que el comunicador gráfico 
se especialice en un área específica. Una de las áreas más ricas y con 
más éxito en el diseño y la comunicación visual es el diseño gráfico 
aplicado a envases. Pues el envase es un elemento comunicacional muy 
importante en el mercado actual, que establece una relación envase­
espectador, esperando que este último se convierta en consumidor del 
producto. El envase protege, contiene, conserva y exhibe las principales 
virtudes del producto, es, como lo llama James Pilditch, el vendedor 
silencioso, pues aparece inmóvil en una góndola esperando que alguien 
lo vea, lo analice y lo prefiera, para lo cual la labor del comunicador 
gráfico es indispensable, pues de él dependerá que este envase realmente 
comunique y motive al espectador. 

El comunicador gráfico que desee especializarse en esta área deberá 
reconocer la importancia del envase, así como sus características princi­
pales y a su vez tomar muy en cuenta, al diseñar un envase, sus funcio­
nes prácticas y estéticas como elemento comunicacional dentro del 
diseño mismo. 

Una vez diseñado un envase para un producto, es importante establecer 
todos los parámetros para utilizar la marca y para realizar envases que 
tengan unidad en el diseño. Estos requisitos deberán incluirse en un 
manual de uso especializado en envase y embalaje. 

Esta tesis tiene varios objetivos importantes, entre los cuales están: 

}> Utilizar la comunicación gráfica para desarrollar una identidad de 
producto que represente limpiadores para el hogar, resolviendo así 
una necesidad de comunicación entre el producto y el consumidor. 
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~ Elaborar un manual de uso de dicha identidad, especificando su 
aplicación en diferentes envases y embalajes. 

~ Diseñar una línea con una unidad de diseño, para que el consumidor 
que compre un producto lo asocie con los demás y sienta la necesi­
dad de consumir todos ellos; sin perder de vista las características 
individuales de cada presentación. 

~ Proponer una presentación en CD para el manual de uso de la iden­
tidad Splendor, especializado en envase y embalaje. Esta inquietud 
de cambiar la tradicional presentación de la carpeta de argollas a 
una presentación más práctica, eficiente y rápida surge a partir de 
tomar conciencia de :a tecnología digítal que nos rodea y que no 
podemos dejar pasar permaneciendo al margen. 

~ Por último, y como un objetivo muy importante desde el punto de 
vista didáctico, es explicar paso a paso qué debe llevar un manual 
de uso, los puntos a tratar y ejemplificarlo; con el fin de que los 
comunicadores gráficos que deseen hacer un manual de identidad 
tengan una guía de cómo realizarlo. Este objetivo surgíó a partir de 
que al investigar acerca del tema pude percatarme que no existe ac­
tualmente un material escrito que explique detalladamente a los 
comunicadores interesados en el área de manual de uso, cómo reali­
zarlo correctamente, para que ellos tomen conciencia de su impor­
tancia y tengan el conocimiento de cómo realizarlo. 

Así que decidí abordar en esta tesis la importancia de la identidad; el 
manual de uso de identidad gráfica básico y especializado en envase, las 
diferencias entre ellos y presentar los aspectos que debe incluir cada uno 
y la información que deben contener. 

Siendo el envase una de mis áreas favoritas en la cual me especialicé 
durante la licenciatura, se hace mención y se explica concretamente 
cómo elaborar un manual de identidad gráfica aplicada a envases y 
embalajes, con el propósito de que cualquier comunicador gráfico pueda 
consultar esta tesis y sea capaz de elaborar manuales de uso, básicos o 
especializados, de manera profesional. 

En la presente tesis se abarca como se mencionó anteriormente, desde 
los inicios de la comunicación, hasta el desarrollo del manual de uso en 
un CD, por lo que está organizada de la siguiente manera: 



En el capítulo 1, La cOml4nicación, el diseño, el envase y la marca, se 
habla acerca de la historia de la comunicación y el diseño gráfico. Se 
define diseño gráfico y comunicación gráfica y sus áreas de aplicación. 
En este mismo capítulo se hace mención de la importancia del envase, 
su historia y sus funciones. Así como las características más importantes 
que debe contener una marca dentro del envase. 

En el capítulo II, La información comercial del envase, se hace men­
ción de la Norma Oficial Mexicana, con el objeto de que el comunicador 
gráfico la conozca y no cometa omisiones que puedan resultar costosas. 

En el capítulo m, El malU4al de uso de identidad gráfica y la aplicación 
del diseño gráfico a envases, se menciona la importancia del manual 
de uso de identidad gráfica y se explica minuciosamente qué es un ma­
nual de uso especializado, cómo se debe elaborar y las características 
que debe llevar. 

El capítulo IV, La importancia del manejo de información digital en 
CD-JJlOM, se refiere al CD, se explica por qué se eligió como opción, 
sus características y ventajas, así como el proceso de grabación - lectura 
- escritura y el software que permite la interactividad del manual de uso 
para hacerlo digital y poder grabarlo en un CD, sin requerir ningún 
software especial para consultarlo. 

En el capítulo V, JJlealización del proyecto, se detalla la metodología 
que se utilizó para la realización del diseño de la línea de productos, se 
hace la presentación, la justificación, y se presentan algunas de las 
pantallas del manual de uso en CD. 

Finalmente se presentan las conclusiones, así como toda la bibliografia 
utilizada para esta tesis, con el fin de que la consulten, la analicen y 
hagan uso de ella siempre que deseen hacer una investigación profunda 
en el área de envase y embalaje. La información de la presente tesis 
puede servir a los estudiantes o egresados de las carreras de diseño o 
comunicación gráfica, interesados en esta área, para mnovar nuevas 
formas de realizar un manual de uso de identidad. 

Como anexo a esta tesis, se presenta el Manual de uso de la identidad 
Splendor, especializado en envases y embalajes, presentado en un CD, 
con el fin de que sirva de ejemplo y se demuestre la eficiencia de esta 
presentación nueva para un manual de identidad. 
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!Los INICIOS 

1 D~ esde la Antigüedad hasta nuestros días, el esquema comunica­
tivo ha variado únicamente en el medio empleado, pero siem­
pre ha tenido la misma intención: transmitir ideas a los 

semejantes. Por lo que se puede decir que la comunicación como tal, 
surge a partir de que el ser humano tiene la necesidad de transmitir ideas 
a través de mensajes. Se cree que el lenguaje articulado tiene por lo 
menos un millón de afios y que desde hace unos 50 000 afios el hombre 
comenzó a comunicarse gráficamente y esto es demostrado por las pintu­
ras de las cavernas que eran utilizadas como habitación. Las imágenes 
pintadas se convirtieron en un complemento gráfico de la palabra habla­
da, con el fin de conservarla. Estas imágenes en las cavernas fueron el 
inicio de la comunicación visual. 

La manera más antigua de comunicarse visualmente son los 
PICTOGRAMAS, que son pinturas elementales representativas de un 
objeto que se puede ver y/o tocar. Poco tiempo después surgen los 
IDEOGRAMAS, que son representaciones de ideas, sentimientos o 
conceptos. (1) 

La pictografia evolucionó hacia una escritura de signos abstractos llama­
dos Cuneiformes, que después se convirtieron en FONOGRAMAS, es 
decir en signos abstractos que representaban un sonido. Los fonogramas 
pasaron a los fenicios y después a Egipto, en donde se desarrolló el 
papiro para escribir. Los semitas utilizaban 22 pictografias para repre­
sentar los sonidos de su lenguaje. En el siglo IX a.C. los griegos adopta­
ron este alfabeto adaptándolo a su idioma; creando la escritura 
epigráfica o lapidaria que es donde se empieza a ver calidad formal, pues 
aparece el 

(1) Basado en Meggs B.Phillip. Historia del Diseño Gráfico. 
México, D.F. Editorial Trillas, 1991 p 17 
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diseilo del tipo, la relación de fonna y proporción entre letras, la alinea­
ción, el espaciado, la interlínea, la alineación justificada, por lo que se 
puede decir que es el antecedente principal del diseilo tipográfico actual. 
Posterionnente los romanos lo adoptan y lo modifican, agregando a su 
abecedario de 23 letras seis más, con lo cual se constituye el abecedario 
actual de 29 letras. Roma supera a sus maestros los griegos con su co­
lumna Trajana hecha en 114 d.C. que está grabada en mánnol con una 
letra clara y armónica, que ha sido considerada el prototipo perfecto de 
la tipografia. Gracias a esta columna y a las características del tipo, son 
llamadas romflDIII9 algunas fuentes con características similares. 

PRIMERAS CIVIll..IZACUONES 

En el afio 105 d.C. los chinos inventaron el papel, gracias a Ts'ai Lun. 
Después de la escritura y el papel, la imprenta es el invento más impor­
tante para la comunicación visual y fue creada por los chinos. Pi Sheng 
desarrolló la imprenta de tipos móviles de arcilla, en el siglo XI d.C., 
pero por la gran cantidad de caracteres con los que cuentan no resultó un 
éxito pues era casi imposible hacer todos los tipos; sin embargo al llegar 
a Europa, en donde el alfabeto era corto, el tipo movible fue un invento 
extraordinario. 

A principios del siglo XIV d.C. aparece la xilografía y con ella la estam­
pación. Con la cual se imprimía una imagen sobre una superficie de 
madera plana, se recortaba, entintaba y se colocaba un papel para trans­
ferir la imagen. El grabado sobre madera es el primer procedimiento de 
multiplicación seriada y mecánica de copias idénticas a partir de un 
original, y se cree que éste tiene su origen en el sello. En el México 
Antiguo, antes de la llegada de los espaiioles, ya se utilizaban los sellos 
de barro cocido, para decorar cerámica, tejidos y papel, además de que 
les servian para decorar su piel. 

ANTIGÜEDAD 

En el siglo XV destaca la evolución editorial y por lo tanto el libro que 
aparece con el propósito de divulgar el conocimiento. A mediados del 
siglo XV surge el Renacimiento y la invención de la tipografía. Johann 
Gutenberg, de Mainz Alemania, retomó la idea de Pi Sheng e ideó la 
construcción de un instrumento de fundición práctica para los tipos, en 
donde pudieran estar dispuestos en diferente orden y se pudieran volver 
a utilizar, al mismo tiempo que se mantuvieran en su lugar. Los tipos 
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TIPOS MÓVILES 

dejaron de ser de madera o de ar­
cilla y se comenzaron a construir a 
base de una aleación de plomo, 
antimonio y bismuto. 

En Europa se utilizaba tinta hecha 
de aceite de linaza, barniz, betún y 
negro de humo. Este tipo de im­
presión en relieve que inventó Gu­
tenberg es utilizada actualmente y 
se conoce como Tipografía. 

"Parece ser que durante los primeros cincuenta años de la tipografía se 
imprimieron cerca de veinte millones de libros en Europa,~2) Lo cual 
significó un gran avance y la gente a la que siempre se le había negado el 
aprendizaje de la lecto-escritura comenzó a dominarla, por lo que se 
puede decir que el nacimiento de la imprenta dio pie a un proceso de 
culturización sorprendente. En ese entonces todos los libros ilustrados 
eran impresos en negro y coloreados a mano. 

Nicolas Jenson fue uno de los impresores más destacados del siglo XV, 
que representa el origen del diseño editorial. Otro diseñador editorial 
muy importante fue Aldo Manuzio, quien utiliza por primera vez la letra 
itálica o aldina. Albrecht Dürer pintor y 
grabador empieza a marcar sus obras a 
partir de 1496 con un monograma, con 
el cual inicia la Era Moderna del Dise­
ño de Imagen de Identidad Corporativa. 
La marca de los impresores son las 
primeras actividades de diseño gráfico 
propiamente dicho. 

MONOGRAMA PERSONAL 

DE ALBRECIIT OCRER 

En 1539 se establece la tipografia en México, la primera en imprimir un 
libro en América y a cargo del obispo fray Juan de Zumárraga y de Juan 
Pablos, este último enviado de Sevilla para suministrar por diez años 
papel, tinta y tipos, convirtiéndose en el único impresor autorizado en 
todo México. 

(2) Satué Enrie El Diseño Gráfico Desde los origenes hasta nuestros 
días. Madrid España, Alianza Editorial, 1990 p 33 
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En la época medieval se cuelga en un clavo el producto que se vende 
para anunciarlo; después estos objetos son sustituidos por una referencia 
icónica similar. Con lo cual la gráfica empieza a tomar una verdadera 
importancia. Empieza a verse la utilidad del lenguaje visual con gallar­
detes, estandartes, blasones y banderas de vistosos colores. 

Claude Garamont es uno de los diseñadores tipográficos más importan­
tes y diseña tipos basándose en Jenson y Manuzio. Su calidad y armonía 
hace que la letra Garamond fundida en 1545 sea hasta la fecha una de las 
más perfectas para diseño editorial. A Garamont le siguen William 
Caslon 1 y John Baskerville en el siglo XVIII. 

Tomaso Finiguerra crea el grabado en cobre, llamado grabado calcográ­
fico, con el que se obtiene mayor definición y nitidez y permite la escala 
de grises. En el siglo XVI, con la calcografia comienzan a imprimirse las 
primeras etiquetas para productos de farmacia y boticas. Poco tiempo 
después el cobre es sustituido por el acero. 

-, ! 

CALIGRAMA DE ABRABAM LINCOLN 

lRlEVOLUCUÓN NUS'm.IAL 

A finales del siglo XVII aparecen los 
primeros libros mexicanos ilustrados 
con grabados en cobre. 

Surgen unas imágenes llamadas cali­
gramas, que consistían en retratos y ob­
jetos dibujados con rasgos caligráficos. 
Gracias a los caligramas, en el siglo 
XVII la imagen empieza a valorarse 
como complemento del texto. 

A partir de mediados del siglo XVIII y hasta principios del XIX surgie­
ron en Europa una serie de cambios radicales en la producción indus­
trial, que favorecieron el consumismo y por lo tanto la aplicación del 
diseño gráfico en los productos fabricados en serie. 

En el siglo XVIII empiezan a imprimirse algunos periódicos. Entre 1751 
y 1772 se edita la primera enciclopedia por Diderot y D' Alembert, con 
once volúmenes ilustrados y 17 de texto, que incluye 3 135 grabados 
calcográficos. Con la Revolución francesa, en 1789, surge la caricatura y 
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el cartel político, que hasta nuestros días se utilizan como protesta so­
cial. 

En este mismo siglo aparecen en México los primeros periódicos mexi­
canos y algunos de los primeros en América, llamados Gaceta Literaria 
y Mercurio Volante. Pero es hasta el siglo XIX, cuando la producción de 
papel se mecaniza en Inglaterra y hace posible que el sistema de impre­
sión cambie, colocando en la mesa de Gutenberg un cilindro giratorio 
que tomaba el papel y lo sostenía en la circunferencia a la vez que lo 
colocaba sobre los tipos móviles. Esto favoreció la aparición de la pren­
sa rotativa, que consistía en un cilindro que mantenía los tipos en su 
lugar y los iba entintando conforme giraban y otro cilindro que sostenía 
el papel y lo presionaba sobre los tipos, lo cual permitió imprimir a 
grandes velocidades. 

También existió otro tipo de impresión llamado litografia, que fue inven­
tada en 1796 por A10ys Senefelder en Munich, y por ser un proceso 
mucho más sencillo y permitir la aplicación de varios colores se convir­
tió en el medio gráfico ideal e hizo posible el cartel publicitario. Sene­
felder comprobó que la piedra caliza tiene ciertas propiedades químicas 
que no necesita relieve para seleccionar las partes impresoras de las 
blancas y basta con hacer los dibujos con lápiz graso sobre la piedra, 
pues el lápiz retiene la tinta y la piedra no. Casi cien años después, en 
1890, la piedra fue sustituida por láminas de cinc como transportadora 
de la imagen y se colocó en una placa cilíndrica, a la cual ahora cono­
cemos como offset. En 1830 la Iitografia llega a México y es utilizada 
para imprimir imágenes religiosas y caricaturas políticas. 

La Iitografia conlleva un cambio verdaderamente sorprendente en la 
comunicación visual, con lo que el cartelismo comienza a desarrollarse. 
Jules Chéret es conocido como el "padre del cartel moderno", su primer 
cartel, La Biche au Bois, fue realizado en 1866 en un formato de 73 X 
100 centímetros y significó un gran impulso al diseño gráfico. Henri de 
Toulouse Lautrec es también muy importante en el desarrollo del cartel, 
es el que hace del cartel un medio ideal para el diseño gráfico. Él co­
menzó a hacer carteles en la última década del siglo XIX con Iitografia 
en varios colores. 

Su primer cartel "Moulín Rouge; La Goulue" fue realizado en 1891. 
Entre sus colecciones más importantes están los carteles para anunciar a 
los cantantes Jane Avril y Aristides Bruant. 
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La litografia propuesta por 
Senefelder era un proceso que 
requeria de aproximadamente 
veinte pasadas para que una 
imagen quedara a todo color, 
pero en 1819 el grabador de 
cuero Lebon propuso reducir 
la gama a tres colores: azul, 
amarillo y rojo y con esto 
generar toda la gama. Elemen­
to muy importante para poder 
crear la selección de color, 
actualmente utilizada. 

B/Ü. 
". 
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PRIMEa CARTEL DE LAUTREC. 
"MOULÍN ROUCE; LA GOULUE" 

Con el surgimiento de la imprenta se inicia la difusión de mensajes y por 
lo tanto el mensaje visual empezó a progresar junto con los productos, 
creando un entorno gráfico alrededor del producto, surgiendo poco a 
poco la publicidad impresa, los carteles, folletos, anuncios de prensa. En 
1814 el periódico The Times, en Inglaterra, inaugura la era de la meca­
nización de la industria impresora con una máquina semiautomática 
inventada por Friedrich Koening. Los libros comienzan a imprimirse a 
todo color, en 1875 aproximadamente. 

En 1826 Joseph Nicéphore Niepce fija la primera fotografia; Louis 
Jacques Mandé Daguerre y Fox Talbot perfeccionan la técnica y hacen 
de la fotografia un sistema de representación gráfica. George Meissen­
bach logró adaptar la fotografia a la producción mecánica de originales 
para impresión. 

/-7r""""""'_ 

CALAVERA ZAPATISTA DE POSADA 

A finales del siglo XVIII y mediados del 
XIX resaltan los grabados xilográficos 
del mexicano José Guadalupe Posada, 
quien es uno de los personajes más im­
portantes en el diseño gráfico de Méxi­
co. Imprimió cerca de 20 mil grabados y 
dibujos, y su trabajo se caracterizó por 
narrar el sentimiento y la vida popular 
meXIcana. 
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El siglo XIX se caracteriza por un progreso en la industria para la comu­
nicación visual, la implementación del color, la litografía, la mecaniza­
ción de los procedimientos para imprimir y la fotografía. 

!EL SIGLO XX '!{ ILA ACTUALIDAD 

En las primeras décadas del siglo XX surgen una serie de movimientos 
artísticos, que sugieren un cambio radical en la comunicación visual. 
Todos estos movimientos artísticos ofrecen un sin fin de posibilidades al 
diseño tipográfico, publicitario, de identidad gráfica, político y social. 
Entre 1910 Y 1920 los diseñadores empiezan a crear formas abstractas; 
apoyados en el collage, el fotomontaje y la revolución tipográfica. 

El futurismo, cubismo, dadaísmo y surrealismo consiguen una gran 
ruptura de lo convencional y ofrecen un nuevo estilo al diseño gráfico. 
Dentro del futurismo Filippo Tomaso Marinetti comienza a cambiar las 
formas y composiciones tipográficas consiguiendo una revolución tipo­
gráfica, en la que las letras comienzan a tener alineaciones inusuales. 
Como simpatizante del movimiento de protesta, Theo Van Doesburg, 
escritor y diseñador, impone la tipografía de palo seco o Sans Serif, así 
como las composiciones geométricas. 

En marzo de 1919 surge la escuela de la Bauhaus como un impulso al 
cambio para las generaciones siguientes, contando con personalidades 
artísticas que habían propuesto elementos de disefio muy interesantes en 
las vanguardias. La Bauhaus busca, entre tantas cosas, colocar al arte en 
la producción industrial y alejarla de la producción artesanal, lo que 
provoca que el diseño gráfico tome una gran importancia dentro de la 
Bauhaus. Implementa por primera vez el diseño gráfico como materia 
del plan de estudios e influye bastante en la sensibilidad de toda la so­
ciedad e impulsa al diseño a salir a las calles y presentarse sin decoro. 
"Los ocho años que escasamente dedicó la Bauhaus al diseño gráfico no 

podían producir, en verdad, mejores frutos" (3) 

Casi al mismo tiempo que la aparición de la Bauhaus surgen una serie de 
teorías y movimientos como la Gestalt y otras corrientes de la Psi colo-

(3) Satué Enrie. El Diseño Gráfieo Desde los origenes hasta nuestros 
días. Madrid España, Alianza Editorial, 1990 p 165 
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gía que modifican la manera de pensar de la sociedad y por ende la 
forma de los mensajes visuales cambia notoriamente. 

Después de la Segunda Guerra Mundial muchos diseñadores y artistas 
emigran a los Estados Unidos de América e influyen considerablemente 
en el diseño gráfico americano. En esta época Estados Unidos utiliza la 
fotografía como principal recurso para llamar la atención del cliente. 
Pero a partir de los 80 se le da mayor importancia al grafismo. 

Conforme el tiempo pasa, cada país busca su estilo propio, según su 
idiosincrasia y estilo de vida. El diseño gráfico de México ha sido un 
ejemplo a seguir por toda América Latina. 

En la actualidad es claro que los avances tecnológicos en la comunica­
ción han favorecido al ejercicio del diseño, pues una vez comprendido 
que la comunicación surge como necesidad de transmitir ideas, se puede 
decir que el diseño aparece para facilitar la comunicación por medio de 
imágenes visuales con el objetivo de globalizar y generalizar la informa­
ción. Cabe mencionar que la tecnología sigue avanzando dia con día y 
por lo tanto el ritmo del diseñador también, con el surgímiento de la 
computadora y los medios electrónicos, se ha conseguido bocetar más 
rápidamente y por ende desarroIlar los trabajos en muy poco tiempo, con 
mayor precisión y calidad. Y a medida que la tecnología de la comuni­
cación se desarrolla, en el área industrial nos hemos convertido en una 
"civilización de imágenes" como loan Costa le llama, y el diseño gráfico 
aprovecha este avance para producir mayor número de imágenes en 
menor tiempo y con mayor calidad. 
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IE s indispensable presentar las bases teóricas que fundamentan 
esta tesis, por lo que se analizará previamente, qué es el diseño 
gráfico, cuáles son sus áreas de aplicación y cuál es la función 

del diseñador en nuestra sociedad, pues esto nos da una mejor perspecti­
va de lo que es posible realizar ante cualquier proyecto y la importancia 
de éste. 

El diseño gráfico es una profesión que ha luchado y continúa luchando 
para alcanzar un reconocimiento social, pues desgraciadamente muchas 
personas todavía la consideran una actividad poco seria e informal, que 
tiene como única función embellecer los objetos. Sin pensar en que 
todos los artículos de consumo que los rodean han sido creados o modi­
ficados por un diseñador, no sólo dándoles una apariencia agradable, 
sino seguridad, durabilidad, economía, facilidad para ser embalados y/o 
envasados y la principal característica: los ha hecho funcionales. 

Por esta razón he investigado lo que algunos diseñadores reconocidos 
sustentan acerca de lo que el diseño gráfico es: 

Wucius Wong menciona que "El diseño es un proceso de creación 
visual con un propósito" (4) Y también nos dice que "Un buen diseño es 
la mejor expresión visual de la esencia de 'algo' ya sea esto un mensaje 
o un producto" (1991) (5) 

Joan Costa dice: "Diseño es, todo el conjunto de actos de reflexión y 
formalización material que intervienen en el proceso creativo de una 
obra original (gráfica, arquitectónica, objetal, ambiental), la cual es 
fruto de una combinatoria particular - mental y técnica- de planifica­
ción, ideación, proyección y desarrollo creativo en forma de un modelo 
o prototipo destinado a su reproducción/producción/difusión de medios 
industriales" (6) 

(4) Wong Wucius. Fundamentos del diseño bi y tridimensional. 
Barcelona, España, Editorial Gustavo Gili, S.A. 1991 P 9 

(') ibídem. 
(6) Costa Joan. Imagen Global. Enciclopedia del Diseño. 

Barcelona, España, Ediciones Ceac, 1994 p 3 

1.2. lEL DISE¡\¡O GRÁFICO 

y SUS ÁREAS DE 

APLICACIÓN 
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"El diseño es pues una actividad múltiple y compleja que no se /imita a 
la forma externa; la solución de la forma externa no es más que la ex­
presión visible de un proceso creador" (1994) (7) 

Roz Goldfarb indica que "Los diseñadores son los creadores de la apa­
riencia y el sentimiento de nuestro mundo. Ellos son los árbitros del 
gusto y nos llevan por el camino de la percepción (...)" (1995) (8) 

El Diccionario Pequeñ.o Larousse Ilustrado dice que Diseñ.o es "Activi­
dad creativa consistente en determinar las propiedades formales o las 
características exteriores de los objetos que se van a producir artística o 
industrialmente" (1992) (9) 

La Dirección General de Orientación Educativa de la UNAM informa en 
la Guía de Carreras y en los trípticos informativos específicos de cada 
carrera que, el diseñ.o gráfico satisface necesidades específicas de comu­
nicación visual mediante la configuración, estructuración y sistematiza­
ción de mensajes significativos para su medio social. 

En el EDINBA se maneja que el Diseñ.o Gráfico elabora proyectos de 
comunicación visual considerando aspectos educativos, de información 
y estéticos, que permitan expresar y solucionar problemas de interés 
social, dirigidos a usuarios con necesidades concretas. 

Además de analizar cada una de las exposiciones anteriores es menester 
saber que la palabra Diseñ.ar se origina de la palabra italiana Disegnare, 
que significa delinear, trazar, dibujar. Ahora que se ha profundizado en 
las diferentes definiciones del diseñ.o gráfico por algunos autores debo 
describir mi propia conclusión. 

(7) Costa Joan. Imagen Global. Enciclopedia del Diseño. 
Barcelona, Espar1a, Ediciones Ceac, 1994 p 3 

(') Goldfarb Roz. Éxito a través del diseño. 
México, Editorial Ramón Llaca y Cía. S.A. 1998 P 34 

(9) García-Pelayo y Gross Ramón. Pequeño Larousse Ilustrado. 
México, Ediciones Larouse. 1991 p 365 
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]])Iiseño gráfico es: 

U na actividllld profesional que tiene como objetivo 
detectar y resolver problemas y necesidllldes de comunicación visual, 
mediante la implementación de métodos y mecanismo§, para comuni­
car un mensaje significativo para el entorno social, con un fin prees­
tablecido. 

Por lo que se puede afirmar que el diseñador gráfico tiene una función 
muy importante en nuestra sociedad; pues es quien resuelve problemas 
de comunicación visual previamente dados, buscando la forma más 
adecuada para obtener una respuesta positiva por parte de los receptores, 
sin alterar el mensaje que se le ha pedido que comunique. El diseñador 
gráfico analiza e interpreta las tendencias psicológicas del mercado, para 
así saber qué tipo de mensaje visual debe enviar para inducir cambios en 
la conducta de su receptor. El diseñador gráfico designa los elementos 
del diseño que deben ser utilizados, como son el color, la tipografia, la 
forma, el tamaño, el formato y los estilos visuales; y los dispone de tal 
forma que el mensaje además de claro, sea estético y funcional. 

Se ha hecho referencia al diseño gráfico como un todo, pero es indispen­
sable aclarar que dentro de esta actividad existen diferentes áreas de 
aplicación o especialidades. Actualmente, con el crecimiento de los 
mercados y por ende de la competencia, el diseñador gráfico no puede 
esperar dominar todas las áreas de aplicación, pues aunque sí conocemos 
un poco de cada una, es casi imposible conocer todos los aspectos que 
interactúan en cada área; por lo que se recomienda a todo profesional 
que se especialice en una de ellas, para que profundice en sus conteni­
dos, la domine y la haga parte importante de su vida. 

A continuación presento las áreas en las que se puede dividir la comuni­
cación visual, para constituir diferentes áreas de especialización: 

o Fotografia. Ésta es una de las actividades más importantes relaciona­
da con la producción de imágenes y por lo tanto de la comunicación 
visual. La fotografía requiere de alta precisión y calidad técnica. El 
diseñador gráfico puede utilizar la fotografía para productos, origina­
les mecánicos, fotorreportaje, fotografia de moda, ilustración científi­
ca, didáctica o como complemento del diseño editorial. 
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• Ilustración. "La ilustración es una imagen asociada con una idea" (lO) 

La Ilustración tiene un papel estético y documental muy importante, 
el diseñador gráfico que se especializa en la ilustración tiene la capa­
cidad de crear ambientes e ilustraciones para story boards, dummies, 
páginas de internet, carteles, libros, envases. 

o Audiovisual y multimedia. Entendiendo por esto la sincronización de 
sonido, movimiento, imagen y concepto. El diseñador que se especia­
liza en esta área se convertirá en un multidisciplinario, pues se requie­
re mucho conocimiento acerca del tema del cual se hará el 
audiovisual y los recu..-sos de cómputo y electrónicos con que se lleva 
acabo. 

o Identidad gráfica. En la cual se crean símbolos relacionados con la 
identificación, creando identidades gráficas para empresas, corpora­
ciones, instituciones públicas o privadas. 

o Diseño de envase y embalaje. En la cual se estudian los diferentes 
tipos de envases que existen, sus funciones y se desarrollan todas las 
características gráficas y legales que debe contener un envase para su 
comercialización. Al mismo tiempo que se desarrollan stands, escapa­
rates y lugares de exhibición. 

o Simbologia y señali7..ación. En esta área se cubre la necesidad de 
orientar, dirigir y comunicar gráficamente medidas preventivas, in­

formativas y restrictivas. 

o Diseño editorial. Esta parte del diseño tiene una importancia muy 
grande, pues todos los libros, revistas, periódicos, folletos y todo 
aquel texto que sea estéticamente agradable a la vista y legible, ha si­
do elaborado por un diseñador editorial. 

(10) Planes y Programas de Estudios de la Licenciatura en Diseílo y 
Comunicación Visual, México, Escuela Nacional de Artes Plásticas, 
UNAM,1998. 
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ce asi toda la gente ha escuchado alguna vez la expresión Diseño 
Gráfico, pero desafortunadamente el término Comunicación 
Gráfica no es conocido para la generalidad. Muchos comunica­

dores gráficos han optado por afirmar "soy diseñador gráfico" y es por 
eso que mencionar qué relación existe entre el diseño y la comunicación 
gráfica es importante. 

Como conceptos y tomando como base la Tesis Hacia una Teoría Global 
del Diseño, del Profesor Julián López Huerta, puedo decir que lIl>iseño es 
la implementación de métodos y mecanismos para la generación de 
productos que satisfacen necesidades de uso. 

y Comunicación Gráfica es, según Arthur T. Tumbull el proceso de 
transmitir mensajes por medio de imágenes visuales que normalmente 
están en una superficie plana. Estas imágenes visuales, dice él, pueden 
ser ilustraciones o símbolos. 

La Dirección General de Orientación Educativa de la UNAM, en la Guía 
de carreras y en los trípticos informativos específicos de cada carrera, 
afirma que la Comunicación gráfica traduce en imágenes y símbolos 
gráficos el contenido del mensaje al público, y diseña los elementos 
gráficos necesarios para difundir el objetivo y contenido del mismo. 

La palabra comunicar tiene origen en la expresión en latín comnwnicare 
que tiene como significado transmitir, poner en común. Por consiguiente 
se puede afirmar que: 

Comunicación Gráfica es: 

Un área del conocimiento que estructura y transmite 
mensajes visuales para resolver problemas de interacción y para 

1.3. lLA COMUNICACIÓN 

GRÁFICA YSU 

RELACIÓN CON 

EL DISEÑO GRÁFICO 
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determinar Ulll cambio en la conducta de los receptores que compar­
ten un mismo código, influyendo en sus motivaciones, deseos y nece­
sidades. 
Una vez estructuradas las definiciones de lo que son el diseilo gráfico y 
la comunicación gráfica, se puede afinnar que como conceptos son 
distintos, pues el primero tiene una orientación estético-artístico, en la 
cual se busca la experimentación en la acción creadora, tomando en 
cuenta, desde luego, el proyecto, el usuario, las técnicas y los materiales. 
En cambio, la comunicación gráfica tiene como principal objetivo la 
transmisión de conocimientos e ideas por medio de imágenes con un 
código común. Dando gran importancia al emisor, receptor, mensaje, 
vehículo y canal. 

Sin embargo como estudiante de la Escuela Nacional de Artes Plásticas 
pude danne cuenta que dentro de este recinto universitario ambas carre­
ras tienen el mismo fin: la comunicación de mensajes visuales, y aunque 
cada una de ellas tiene diferentes métodos, ambas buscan encontrar la 
manera idónea de llegar a un nicho específico del mercado y comunicar­
les un mensaje preestablecido por una tercera persona. 

Como carreras, las dos buscan un mismo objetivo, tienen los mismos 
intereses y por lo tanto cuentan con las mismas áreas de aplicación 
anterionnente mencionadas. Esto quizá se ha dado, entre otras cosas, 
porque existen profesores de diseilo impartiendo clases de comunicación 
y viceversa, haciendo que poco a poco los objetivos de ambas carreras, 
que comenzaron siendo diferentes, se fundieran en uno solo. 

Estas profesiones han cambiado la forma de crear los objetos, la percep­
ción de las cosas, el color de la vida, la funcionalidad de los objetos y la 
economía de las grandes producciones. Ambas analizan el color, el 
fonnato, el tamailo, la tipografia, el contraste, la fonna y tanto diseila­
dores como comunicadores gráficos son capaces de crear un mensaje 
visual dinámico, equilibrado, atractivo y lo más importante, funcional, 
es decir que cumple las especificaciones dadas y por ende cubre las 
necesidades detenninadas para cada tipo de mercado que se le pida. Son 
profesionales que conocen los diferentes códigos utilizados según las 
características del receptor, su edad, su cultura, su nivel socio económi­
co, etcétera. 



La Comunicación, El Diseño, El Envase y La Marca 

Actualmente se ha profundizado tanto en el análisis de la diferencia y la 
similitud entre las dos carreras, que incluso la Escuela Nacional de Artes 
Plásticas de la UNAM lo ha tomado, entre otros, como un sustento para 
cambiar su plan de estudios para fundir estas dos en una sola, la cual 
lleva como nombre Diseño y Comunicación Visual. 
Ésta ha sido definida en el nuevo plan de estudios de la siguiente forma: 

IEI diseño y la comunicación visual es: 

lLa disciplina que estudia la aplicación de los recursos 
metodológicos y el manejo de las técnicas para la producción e inves­
tigación de los medios de comunicación visual. 

Su función social se refiere a la solución de problemas de interacción 
humana que requieren de la transferencia de información, vinculándose 
directamente a los procesos de intercambio de conocimiento mediante: 
estrategias, instrumentos, procedimientos, recursos y conceptos propios 
de los códigos del lenguaje visual; así como, con los elementos de rela­
ción que este lenguaje tiene con los demás sentidos, en específico con el 
oído, dando cabida a los medios audiovisuales. (11) 

(11) Planes y Programas de Estudios de la Licenciatura en Diseño y 
Comunicación Visual, México, Escuela Nacional de Artes Plásticas, 
UNAM, 1998. 
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IA.lEL ENVASE 

1.').1. EL ENVASE Y EL 

EMBALAJE 

D' na vez mencionadas las diferentes áreas de aplicación del dise-
" ño y la comunicación gráfica, se abarcará más ampliamente la 
'.. elaboración de un manual de uso especializado en el área de 

envase, entre tantas otras, porque considero que esta área es la más 
importante para la presentación, exhibición y venta de un producto. Si 
un envase fracasa, el comunicador fracasa con él, por lo que creo que ser 
comunicador gráfico de envases es un gran reto, que sólo se podrá ven­
cer con una adecuada formación profesional, esmero, habilidad y pa­
cIencIa. 

Pero es necesario aclarar lo que se debe entender por envase. 

lEnvlI1se es: 

'f()IDo recipiente, envoltura o contenedor que establece 
unll1 comunicll1ción con sus consumidores y que cuenta COlIl las funcio­
nes de ]!lll"oteger, consell"VlI1r, contener, trll1nslll1dll1r y ellllillir uno o 
vll1rios produd()s. 

Por el tipo de protección que el envase brinda al producto, y tomando de 
base el Manual de Diseño de Embalaje para Exportación, escrito por 
Lic. Carlos Celorio Blasco, se puede afirmar que existen tres tipos de 
envase: 

lEnvll1se primll1rio. Es el que contiene al producto, tiene contacto directo 
con él. El envase primario y el contenido deben ser física y químicamen­
te compatibles. 
lEnvlI1se secumllll1rio. Es el que contiene un producto previamente enva­
sado. Es decir contiene un envase primario. 
lEnvlI1se tercill1rio. Es el que contiene varios envases secundarios, su 
función es unificarlos y protegerlos durante su translado. 
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.ex--- Producto 

~. Primario 

lE. Secundario 

TIPOS DE ENVASE: PRIMARIO, SECUNDARIO, 
TERCIARIO Y EMBALAJE 

. Terciario o 
Caja lExbibidora 
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mi 

Por el tipo de materiales y de armado, existen los siguientes tipos de 
envase: 

Plegadizos. Son aquellos envases que pueden colapsarse, principalmente 
se producen de cartón couché o de corrugado, pero existen de diversos 
materiales. 
lFlexibles. Son todas aquellas bolsas y envolturas de celofán, polietileno, 
polipropileno, PVC, poliéster o laminaciones de varias de las anteriores. 
rugidos. Son todos esos envases que, por los materiales que los compo­
nen o por su armado no son susceptibles de colapsarse o doblarse, como 
por ejemplo los termofonnados, botes, botellas, tarros y frascos. 
lExperimentlllles. Son aquellos envases disefiados pensando en un pro­
ducto en especial, y que son diferentes a cualquier otro envase del mer­
cado, son innovadores y por lo tanto llamativos para el consumidor. Sin 
embargo estos últimos siempre caerán en alguna de las clasificaciones 
anteriores. 

Hace algunos afios también se utilizaba la palabra empaque en la no­
menclatura, y se utilizaba para referirse a los que contenían sólidos y 
envase para los que contenían líquidos. Pero con los avances tecnológi­
cos, el desarrollo en la fabricación de materiales y el ingenío de los 
disefiadores, hoy en día existen productos gelatinosos o semilíquidos a 
los que es posible contener en envases, desde líquidos en bolsas, hasta 
sólidos en lata y entonces surge el conflicto con la nomenclatura ¿es 
envase o empaque? Por lo que en 1982 algunos Institutos Nacionales de 
Envase de países de habla hispana acordaron que el término de empa­
que dejara de utilizarse, aunque éste todavía se utiliza comúnmente en 
muchas empresas. 

Stafford Ciíff dice que un envase es un contenedor que se crea para un 
producto concreto, provisto de tapas, asas, cajas, o fundas exclusivas. Y 
afirma que los materiales, texturas y acabados que se emplean pueden 
hacer que un envase tradicional luzca excepcional. 

El envase es sumamente importante para el productor, pues éste va a 
proteger y a conservar su artículo, para que no se deteriore en el anaquel 
o en el translado. Y es también, la presentación del producto, el vestido, 
el que atrae la mirada del consumidor y lo invita a comprarlo, es el que 
hace que el público lo recuerde y lo identifique. 
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Por lo tanto y de acuerdo con el Manual de Diseilo de Embalaje para 
Exportación, escrito por el Lic. Carlos Celorio Blasco, se puede decir 
que las funciones del envase se dividen en: 

]Funciones estructurales, que son de las que se encarga el diseilador 
industrial, en donde las más importantes son contener, conservar y 
proteger. 

La función principal estructural del envase es contener y cada producto 
exige un determinado tipo de envase. 

La protección y conservación también son muy importarites, existe la 
protección fisica de un producto, que sirve para protegerlo de golpes, 
roedores, robo, impactos y para evitar roturas, fugas, desajustes, etcétera. 
Es fundamental que el envase mantenga la estabilidad fisica del produc­
to. Otro tipo de protección que existe y todo envase debe cubrir, es la 
protección química, ésta es esencial en cualquier producto e indispensa­
ble en el sector alimenticio, pues sirve para aislar al producto del calor, 
la humedad, los olores, los rayos UV, la contaminación, la luz, el oxíge­
no; pues estos factores en algunos productos favorecen el desarrollo de 
microbios, bacterias o microorganismos que afectan la composición 
química, a veces alterando su apariencia, su valor nutrimental, su calidad 
o el estado del producto. Estas funciones son indispensables, pues es el 
envase el que lleva al producto desde la fábrica hasta el sitio en que será 
consumido, recorriendo, casi siempre, largas distancias. 

]Funciones de comunicación, son definidas por la mercadotecnia; y 
desarrolladas por el diseilo gráfico, y son principalmente exhibir y 
comunicar. 

Un envase además de ser práctico y proteger el producto como ya se 
mencionó, debe también informar acerca de qué es lo que contiene el 
envase por medio de sus grafismos y de motivar al consumidor a conocer 
el producto. Para el comunicador gráfico ésta es la parte más importante 
del envase, pues a partir de sus grafismos, su color, ilustración, composi­
ción, el envase va a motivar al consumidor a comprar el producto, en 
lugar de cualquiera de todos los demás que están a su lado y compiten 
con él. 
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Como afinna Bemard Bolter "La primera materia de los envases, no es 
el arte, sino la comunicación" (12) 

El envase también comunica la imagen del producto, de su fabricante y 
del segmento del mercado al que va dirigido. E infonna la identificación 
y localización del fabricante, la identificación y presentación del produc­
to, contenido neto, elaboración, ingredientes, fecha de caducidad y 
bondades. 

"El envase en el punto de venta atrae la atención del consumidor, lo 
llama, provoca que lo tome entre sus manos, lo lea, lo compare, lo 
incita a que se interese, lo desafla, lo cautiva y mueve en él el deseo de 
posesión. El envase, sin lugar a dudas, es un factor determinante en la 
preferencia, selección y decisión de compra del producto" (13) 

El embalaje es otra área dentro del envase que en ocasiones es 
considerada poco importante, sin embargo gracias al embalaje bien 
diseftado los productos llegan a su destino intactos, es decir en perfecto 
estado, sin roturas y sin escurrimientos. 

lEmbmlmje es: 

lEs todo mquello que se utilizm pmrm reunir y unificmr los 
envmses indivicllumles, los presentm en formm colectivm, pElfEl facilitmr 
su mmnejo, mlmmcenmmiento, trmnsporución y distribución. lI'mmbién 
cumple con Ims 4!Elrmcterísti4!II1S de protección, identificmdón, pll'esen­
tllIción y exhibición. (14) 

El embalaje sirve principalmente para facilitar la transportación de los 
productos y para su protección. Éste tiene quizá menos comunicación 
con el consumidor, pues está diseftado principalmente para proteger, por 
lo que no cuenta con llamadas de atención, sino únicamente con los 
gráficos indispensables como son la marca, el contenido neto y una serie 

(12) Pilditch James. El Vendedor Silencioso. Traduc. Izquierdo Navarro Francisco. 
Segunda edición castellana. Barcelona, España, Oikos-tau ediciones, 1968 p 100 

(13) Celorio Blasco Carlos. Diseño de embalaje para exportación. Tomo I México, Banco 
Nacional de Comercio Exterior, Instituto Mexicano del Envase A.c., 1996 p 58 

(14) Celorio Blasco Carlos. Apuntes del Diplomado EnVase y Embalaje. 
'~Conceptualización" México, Universidad Iberoamericana, 1998 p 5 
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de señalizaciones técnicas que deben contener los embalajes para infor­
mar si el producto es frágil, sensible al agua, al calor, a la humedad, 
etcétera. Las dimensiones, formas y peso son variadas y en algunas 
ocasiones sobrepasan la capacidad del individuo por lo que se tiene que 
usar herramienta, equipo y maquinaria especial para moverlos de un 
lugar a otro. 

Otras funciones muy importantes que siempre debe cubrir un embalaje 
son: 

o Reducir desperdicio, pues al estar protegidos los productos, no se 
rompen, ni se escurren, ni se pierden, por lo que la empresa ahorra al 
no tener tantas pérdidas. 

o Facilitar la clasificación de productos por embalaje. 
o Permitir fácil acceso al producto. 
o Permitir la ventilación de frutas y verduras. 
o Permitir el translado de productos hasta comunidades lejanas, conser­

vando éstos en excelente estado. 
o Unificar un conjunto de productos, con el fin de transladarlos con 

más facilidad. 
o y lo más importante, proteger al producto, exhibirlo e informar 

acerca de qué producto es el contenido en el embalaje. 

Otra ventaja muy importante es que, en nuestros dias casi todo el emba­
laje es de cartón reciclado, lo que ahorra gran cantidad de papel y por 
ende de tala de árboles y contamina mucho menos. Este cartón es reci­
clado una y otra vez, lo que favorece bastante a la ecología de nuestro 
país. 
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t..U. HJ[¡STORIA BREVE 
DELIENVASE 

JL os envases naturales han existido desde que existe la vida en 
. nuestro planeta, las cáscaras, las vainas y los gajos son los prime­
".' ros envases que aparecen en la historia y seguramente éstos son 

los que inspiran al hombre para comenzar a envasar objetos o productos, 
Otros envases naturales que sirvieron a los hombres primitivos fueron las 
vejigas de los animales, ellos las lavaban, disecaban y utilizaban para 
transportar leche y vino. 

Se cree que los primeros envases hechos por la mano del hombre fueron 
construidos por hierbas entrelazadas a manera de tejido en el año de 
8000 a.C., al mismo tiempo hacían vasijas de barro y de vidrio sin cocer. 
Se han encontrado algunas piezas que nos demuestran la utilización del 
vidrio desde 7000 a.e. Y se dice que la primera industria de vidrio, fue 
establecida en Egipto en 1500 a. C. 

Los de vidrio fueron los envases rígidos sin rival por muchos siglos y la 
razón por la que desde tiempos antiguos utilizaban el vidrio es porque 
contaban con abundante caliza, carbonato sódico y sílice o arena, ellos 
fundian estos materiales y lo moldeaban caliente. 

En el año 200 a. e. los chinos comienzan a inventar técnicas para crear 
papel a partir de una hoja de corteza de morera tratada y preparada. Y es 
en 105 d.C. cuando Ts'ai Lun inventa el papel muy similar al que utili­
zamos ahora. Los árabes asimilan el proceso en 750 d. C. Y 10 esparcen 
por España, Francia y el resto de Europa. Por estas fechas empiezan a 
elaborarse botellas de vidrio para perfumes. 

En realidad, no se sabe con exactitud quién fue el primero en marcar una 
envoltura para identificar su contenido, pero la envoltura impresa más 
antigua es de Andreas Bernhardt y data del año 1550. La etiqueta más 
antigua, entre las que se tiene registro, cubría una botella de arcilla 
negra, perteneciente a Roma. 
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En 1800 Janet Keiller, de Dundee en Escocia, vende la primera merme­
lada de naranja en tarro de boca ancha. Al mismo tiempo comienzan a 
utilizarse los botes de hojalata soldada a mano para envasar alimentos 
secos. En 1809 el chef parisino Nicholas Appert diseñó para el ejército 
de Napoleón Bonaparte un recipiente de hojalata cerrado herméticamen­
te y esterilizado para conservar los alimentos en buen estado, por largos 
periodos. Pero es Peter Durand quien obtiene la patente en 1810 de un 
envase cilíndrico sellado que actualmente conocemos como lata. Por 
muchos años el aluminio fue considerado un metal precioso y tuvieron 
que pasar muchos años para que el proceso de refinamiento de este 
metal se hiciera comercial. Este proceso se hizo por primera vez en 
Estados Unidos de América en 1825. En este mismo año, 1825, los 
drogueros de Gran Bretaña crean una norma de etiquetado para los 
venenos. 

En 1870 en Brookly, Robert Gair impresor y fabricante de hojas de 
papel, comienza a hacer cajas de cartón, por supuesto cortadas y dobla­
das a mano. Veinte años más tarde aparece por primera vez la Coca Cola 
en botella de vidrio, siguiéndola poco tiempo después la Pepsi Cola. 
En 1911 se empieza a utilizar por primera vez el plástico para diseñar 
envolturas y se desarrolla la primera maquinaria en Suiza. Los polímeros 
sintéticos aparecen a partir del análisis de la celulosa, que se deriva de 
una pulpa de madera, pero que es transparente al igual que los plásticos. 
En 1913 en Europa se utilizan las primeras envolturas de hoja metálica 
para goma de mascar y barras de caramelo Life Savers. En 1924 Du 
pont fabrica el primer celofán en Nueva York. En 1927 aparece ya el 
PVC (cloruro de polivinilo) en el mercado comercial. Doce años más 
tarde se crea el tereftalato de etileno (PET). En 1933 se desarrolla el 
polietileno y los alemanes crean el poliestireno. Con lo que podemos ver 
que una vez que el plástico comienza a utilizarse su comercialización se 
acelera muchísimo y se llena el mundo de una cantidad sorprendente­
mente grande de envases de plástico. 

En 1940 se desarrolla el PE (polietileno) en Gran Bretaña y E. U. En 
1950 se comienza a envasar con hojas de aluminio y en 1959 surge por 
primera vez la lata de aluminio. En este mismo año en Italia se inventa 
el polipropileno para envolturas. En 1973 se crea en Suecia la envoltura 
estirable. 
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En 1977, con el gran desarrollo del plástico, el vidrio había perdido su 
fuerza y comienza a utilizarse únicamente en productos de valor agrega­
do. En este año el PET (tereftalato de etileno) se empieza a utilizar para 
las botellas de bebidas carbónicas. 

A partir de 1990 los envases de plástico cada vez se desarrollan más, 
teniendo alta protección. La hojalata empieza a disminuir en interés y 
comienzan a desarrollarse latas de aluminio de una sola pieza. El vidrio, 
desgraciadamente cada vez se utiliza menos, éste intenta de cobrar fuer­
za tratando de hacer conciencia ecológica en los consumidores, conven­
ciendo a muchos de que el vidrio es reciclable y el plástico no, con lo 
que gana un poco de atención, sin embargo el mundo del envase que 
antes le correspondía a él , se ha tomado a la gran variedad de plásticos 
que existen en el mercado, pues éstos ofrecen una gran diversidad de 
propiedades que no tiene ningún otro tipo de producto, además de que ha 
buscado hacer gran variedad de productos biodegradables y plásticos 
reciclables, para sacarle partido a la revolución ecológica y tener una 
nueva promesa de venta. 
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§ e ha decidido incluir este punto porque mucha gente ignora que 
el comunicador gráfico tiene una gran importancia con respecto 
al envase. Incluso muchos comunicadores gráficos desconocen 

lo que pueden hacer para que un producto luzca bien, llame la atención y 
se diferencie favorablemente de su competencia. 

Es necesario aclarar que un Punto de Venta es un lugllr donde se ex­
hibe un producto y se presentan sus bondades, con el fin de comer­
cializarlo. Casi siempre son atractivos a la vista e identifican claramente 
el producto, pues ostentan la marca del mismo. Comúnmente se pueden 
ver en algunos pasillos de las tiendas de autoservicio, ya que son la 
mejor manera de promoción utilizando al máximo el espacio. El punto 
de venta presenta y promociona los productos y facilita el acceso a los 
mismos, por lo que deben ser prácticos y muy estables. 

Gmpo Manuscrito es una empresa dedicada al diseflo de POP, y asegura 
que el Punto de Venta ofrece la mejor manera de incrementar las ventas 
de los productos al promocionarlos de forma especializada, a un costo 
muy inferior al de otros medios. 

En el punto de venta la comunicación gráfica tiene una gran importan­
cia, pues el diseflo gráfico es lo que viste un envase, es el que enlaza una 
comunicación con el consumidor, el que hace que el público lo mire, 
lo analice, lo prefiera, lo recuerde y lo reconozca. 

Otro punto muy importante de la comunicación gráfica es convencer a la 
gente que un producto es mejor que los de su competencia. Porque re­
cordemos que, no hace tantos aflos, el consumidor que deseaba comprar 
un producto, acudía a una tienda y lo pedía al vendedor; éste último 
tenía el papel de convencer acerca de qué producto era mejor, por medio 
de la interacción personal. Además de que los productos eran envueltos 
frente al consumidor con papel de estraza, encerado o periódico. Pero a 
partir de 1916 que surge la primera tienda de autoservicio en el mundo, 
"Piggly Wiggly" de Clarence Saunders en Estados Unidos de Norteamé-

V8.3.lLA IMPORTANCIA 

DEL DISEÑO GRÁFICO 

DEL ENVASE EN EL 

PUNTO DE VENTA 
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rica, el producto debe convencer por su envase mismo; debe comunicar 
instantáneamente, qué contiene, cómo lo contiene, qué es lo mejor del 
producto, cuánto contiene, cuáles son sus bondades, etcétera. Y esta 
comunicación se logra gracias al diseño gráfico. 

El supermercado es considerado una de las aportaciones más importan­
tes del siglo XX, porque, como dice James Pilditch "El permitir al 
comprador que escoja por sí mismo el envase que desee es el mejor 
servicio ,~15). Por lo que el diseño de envase se convierte cada día en una 
mayor exigencia para los productores que buscan que el comprador 
escoja su producto. 

Al imaginar una tienda de autoservicio en la que todos los productos 
fueran del mismo color, todos tuvieran el mismo tipo de letra, con el 
mismo puntaje y los envases fueran del mismo tamaño; donde no exis­
tiera diferencia entre un envase de detergente, uno de chocolate, de 
lápices labiales o de refacciones para auto; entonces puede imaginarse 
una tienda triste, monótona, saturada y sin llamadas atencionales, en la 
cual sería sumamente dificil reconocer los productos que se deseen 
comprar y casi imposible diferenciar entre las diversas marcas compe­
tentes del mismo producto, para comprar la preferida. Sería casi imposi­
ble porque mucha gente reconoce los productos que consume por los 
colores o la forma y a veces ni conoce o no recuerda el nombre de la 
marca. Al mismo tiempo de que toda la gente que no sabe leer, que 
desafortunadamente es 1m porcentaje alto en nuestro país, también reco­
noce un producto por su envase, por sus colores, la forma, los contrastes, 
la distribución de los objetos, etc. Entonces se puede afirmar que la 
comunicación gráfica es inherente al envase de cualquier producto. 

Al diseñar un envase también se debe considerar el material, que sea 
novedoso y agradable a la vista, pero sobretodo tiene que ser funcional, 
fácil de imprimir, resistente y que cubra todas las características que el 
envase estructural y gráfico requieren. 

Diseñar los gráficos para un envase no significa hacer un dibujo y colo­
carlo al lado de un nombre con tipografia "bonita", pues con tan pocos 

(lIl Pilditch James. El Vendedor Silencioso. Traduc. Izquierdo Navarro Francisco. 
Segunda edición castellana. Barcelona, España, Oikos-tau ediciones, 1968 p 33 
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elementos como son: un papel, colores, ilustraciones, algunos distintivos 
y una marca registrada, se debe lograr crear la imagen de un producto 
que impacte y guste a quien lo compre; para lograr esto es necesario 
hacer un e!ltudio de mercllldo. Pues recordemos que el diseño depende 
totalmente de los requerimientos del mercado, y un estudio mercadoló­
gico define 109 linelllmient09 que debe llevar el envase, pues al conocer a 
la competencia sabemos cómo es ésta, cómo está funcionando, cuál es la 
marca lider, por qué la gente la prefiere, qué características tiene, qué 
colores, qué presentaciones, cuáles son sus bondades, a quién va dirigido 
el producto, etc. En realidad el estudio de mercado define el material, la 
forma, el tamaño, el calibre, el color, el tipo de cierre, la resistencia, el 
tipo de ilustración y su estilo, el tipo de letra, la composición, entre 
otros. Es importante mencionar el Axioma clave de la Mercadotecnia: 

"A mayor información mercadológica corresponde un mayor acierto 
en el concepto y realización del proyecto de diseño ,~16) 

Después del estudio de mercado se analizarán los requisitos que debe 
cumplir el envase como son exigencias legales, objetivos de diseño, 
construcciones técnicas, estrategias de marketing, presupuesto, etcétera, 
posteriormente se buscará un nombre acorde al producto, a lo que sugie­
re y al mercado que va dirigido. Por último se comenzará a bocetar con 
todas las bases anteriores, para que así haya menos riesgo de un fracaso, 
es más seguro que el diseño funcione. 

Un diseñador de envase debe conocer bien el producto, la competencia y 
debe dominar el uso del color, la forma, la tipografia, los diferentes 
materiales y sistemas de impresión que existen. El comunicador gráfico 
o diseñador debe aplicar toda su técnica y sus recursos sobre el diseño 
para conservar el mensaje mercadológico del fabricante y provocar en el 
consumidor el deseo de posesión y la compra del producto. 

Otra cosa que debe saber el comunicador gráfico que desee especializar­
se en esta área, es que debe dominar la comunicación visual, percepción 

(16) 
Celorio Blasco Carlos. Diseño de embalaje para exportación. Introducción. 
México, Banco Nacional de Comercio Exterior, Instituto Mexicano del 
Envase A.C., 1996 P 109 
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psicológica, psicología de: color, motivaciones, ilustración, fotografia y 
debe dominar el manejo de los programas computacionales especializa­
dos, es decir, en pocas palabras, debe estlllr actualizado. 

Porque recordemos que después de verse ayudado por los resultados de 
la investigación, la promoción y la distribución, el producto se queda 
solo en el punto de venta, y el paso de la góndola a las manos del con­
sumidor, al carrito de compra, depende en gran medida del diseño del 
envase. 
Es importante mencionar que el envase comunica también, virtudes 
específicas de fuerza, limpieza, femineidad, lujo, poder, categoría, que 
es un plus del producto y que logrará que muchos consumidores se 
inclinen por el envase que contenga el producto más prometedor. 

Algunos comunicadores gráficos están conscientes de la importancia del 
diseño gráfico en los envases y saben lo dificil que es obtener una marca 
que la gente prefiera ante todas las demás, por consiguiente muchos de 
ellos realizan sus diseños basándose en el estudio de las perfectas pro­
porciones estéticas de la naturaleza y buscan a través de la sección áurea 
lograr una imagen o un envase proporcionalmente perfecto, con una 
proporción tal que nos marque la sección de oro, que será el primer lugar 
en el que el consumidor colocará su mirada y por lo tanto donde debe 
estar la marca, la imagen del producto o la promesa básica de venta. 

Se han hecho muchos estudios acerca de las proporciones estéticas en la 
naturaleza y se ha comprobado que todas las formas están basadas en 
formas geométricas como círculo, triángulo, cubo, pentágono, hexágono 
y estrellas, sin embargo la naturaleza no se ha conformado con estas 
formas simples y ha creado un sin fin de espirales proporcionalmente 
perfectos, como la concha del caracol, los colmillos del elefante y los 
cuernos de los corderos salvajes. 

Todo lo que se ha considerado proporcionalmente estético tiene relación 
con la serie de Leonardo Fibonacci, matemático italiano de 1200, que se 
obtiene empezando con el 1 y sumando los dos últimos números, dando 
las siguientes relaciones: 1,1,2,3,5,8,13,21,34,55,89,144,233,377, 
610,987, 1597 ... Los espirales anteriormente mencionados están basados 
en esta serie. 
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Esta serie de Fibonacci ha tenido una relación perfecta con la antigua 
arquitectura griega y con las más famosas obras de arte. La relación 
entre estos números de esta serie es de 1.618, conocida como la Sección 
de Oro o Proporción Áurea, nombre dado por Leonardo Da Vinci. 

En el área de envase se utiliza mucho el Rectángulo Dorado, para obte­
ner la forma más estética y proporcionada que existe y éste se calcula de 
la siguiente manera: 

l. Se traza un cuadrado ABCD 
2. Se divide a la mitad con la linea EF 
3. Se apoya el compás en F y se abre un 

radio FC 
4. Se traza un arco de circunferencia 
S. Se extiende la línea AD hasta formar el 

punto G y se cierra el rectángulo. lF 
6. Los puntos ABGH forman el rectángulo AL----'!:--....J,"'---I 

dorado y la linea CD, forma la propor-
ción de oro. 

Existen muchas formas de calcular la proporción áurea en un envase, y 
la más sencilla es dividir el alto y el ancho entre 1.618, así el diseñador 
podrá saber el lugar perfecto para colocar la marca o la promesa básica 
de venta. Otra manera más precisa, pero también más compleja es: 

l. Dividir el alto o ancho AB a la mitad, 
creando C 

2. Levantar una perpendicular en el lado B 
(en el caso del envase rectangular esa li-
nea ya existe) 

3. Trazar un arco con abertura BC, que 
corte la perpendicular y crear el punto D 

4. UnirD con A 
S. Apoyándose en D con abertura DB, se 

traza un arco que corte la linea que une 
DA para formar el punto E 

6. Apoyándose en A, con abertura AE se 
traza un arco hasta la linea base. 

y así se habrá encontrado el punto F, que es 

el que divide al envase en sección áurea (cf». 
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Se han hecho muchos estudios acerca de las proporciones estéticas y se 
ha comprobado que los diseños que tienen sección áurea son más fácil­
mente asimilados por el público en general. 

Otro elemento que se debe tomar en cuenta al diseñar un envase es que 
sea sencillo, para lograr el rápido reconocimiento del consumidor y que 
no pierda ningún fino detalle en la promoción. 

Se puede entonces concluir que lo fundamental del diseño gráfico en los 
envases es: 

o Identificar un producto en el mercado 
o Informar al consumidor acerca del producto y sus beneficios 
o Afiadir carácter y valor al producto 
o Aumentar la capacidad de venta de un producto 
o Atraer al consumidor siempre, en todo momento, aún después de 

haber hecho la compra, para que esta acción se repita. 



La Comunicación, El Disello, El Envase y La Marca 

1.5. !LA MARCA 

1.5.1.lIMPORTANCIADE LA 
MARCA DENTRO DEL 

ENVASE Y SUS PRINCIPALES 

CARACTERíSTICAS 

]E l uso de la marca comenzó en el siglo V a.e. aproximadamente. 
Los artesanos y los mercaderes marcaban los artículos que pro­
ducían, para que se diferenciaran de los demás. Estas marcas 

estaban representadas por signos caligráficos, figurativos o abstractos y 
son el inicio de nuestras marcas comerciales actuales. 

Pero el desarrollo decisivo de la marca surge con la industrialización de 
Occidente, con la producción masiva y seriada de todo tipo de artículos. 
Para este entonces la imprenta y la obtención del papel a un costo eco­
nómico ha llegado a todo el mundo, y ha comenzado a llenarlo de men­
sajes gráficos. Por lo que la marca se empieza a desarrollar en grandes 
volúmenes, surgen muchas empresas y por lo tanto la competencia a 
gran escala. En ese momento la marca sale de su soporte principal que 
era el envase del producto y se lanza a las calles en carteles, volantes, 
anuncios y empieza a tomar fuerza. 

Al principio estas marcas eran ilustraciones detalladas con ornamentos y 
elementos emblemáticos. Cuando la ilustración de un envase triunfaba, 
ésta se convertía en la marca del producto. Pero estas imágenes decora­
tivas comienzan a cambiar con el aumento de la productividad industrial 
y con el surgimiento e impacto de la escuela europea de la Bauhaus 
(1919-1933), que busca ante todo la funcionalidad y la innovación. La 
Bauhaus conquista al mundo con el sentido sintético que propone e 
influye enormemente en las marcas. 

Pocos años más tarde la simplicidad y la síntesis desplazaron a las ilus­
traciones y algunas marcas se sintetizaron al grado de convertirse en un 
signo abstracto, que curiosamente tenía mayor impacto visual. Así todas 
las marcas fueron sintetizándose, buscando adaptarse a toda clase de 
soportes y a diferentes sistemas de impresión. 
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Puedo decir entonces, que: 

lWarca es: 

lUna señal de origen y calidad que sirve para reconocer 
y difei"enciar un producto. Tiene como principal función la identifi­
cación de un producto entre todos los competidores. 

La marca tiene entonces una función identificadora, pero también repre­
senta un compromiso de calidad, de autenticidad, de origen y de seguri­
dad al consumidor. 

Actualmente la marca es tan importante como el producto mismo, pues 
dentro del diseño gráfico del envase, que como ya mencioné anterior­
mente es el que motiva al consumidor a comprar el producto, la marca 
tiene la mayor importancia. Es la que describe al producto, es algo más 
que el nombre identificador de éste, es el producto mismo. Al referimos 
a un producto hablamos siempre de la marca y no del producto en sí. 
Basta pensar en nuestra vida diaria uno nunca dice "hoy desayuné hojue­
las de maíz", sino "hoy desayuné Com Flakes de Kellog' s" o dice "lavé 
mi ropa con Bold3", en lugar de decir "con detergente en polvo", o dice 
"pásame un Carlos V" en lugar de decir "un chocolate en barra estilo 
suizo"; Así como la gente de un status social alto dice "tengo un Mus­
tang", en vez de decir "tengo un carro deportivo de lujo". 

Esto representa lo importante que es la marca, pues es con lo cual identi­
ficamos a un producto en el punto de venta y en la vida cotidiana. Ade­
más de que al pronunciar el nombre de una marca a la gente le viene 
automáticamente a la mente el diseño del envase y no el producto mis­
mo. Es talla importancia de la marca que algunas de ellas se han conver­
tido en genéricas, es decir que el producto es reconocido con el nombre 
de una marca aunque sea de la competencia como Kleenex, Kotex, 
Kleenbebé, Fab, Nescafé, Diurex, Bimbo, Canderel entre otras. 

Los productores saben que la marca es lo que va a describir y a represen­
tar a su producto y saben la importancia de esto. Los comunicadores 
gráficos reconocen lo esencial de la marca en un envase y están cons­
cientes de que al crear una marca ésta debe tener un impacto visual tan 
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fuerte que sobresalga entre sus competidores. Para lo cual deben investi­
gar arduamente los requerimientos del mercado y las características de la 
competencia. Pues al entrar a un pasillo de una tienda de autoservicio se 
encuentra uno ante decenas de productos, por ende de envases, de mar­
cas; todas ellas teniendo una lucha constante para llamar la atención 
visual. Algunas marcas lo consiguen y otras fracasan. 

Pero lo que no todos los comunicadores gráficos saben son los requisitos 
que debe tener la marca y el envase en sí para conseguir el impacto 
visual deseado y no hacer fracasar la venta de un producto. Entre éstos 
están: legibilidad, contraste, equilibrio o tensión, proporción, ritmo, 
armonia, dirección, movimiento y unidad. 

Existen ejercicios de percepción visual, basados en la relación figura­
fondo de las leyes de la Gestalt, como aquellos en donde tienes que 
quedarte viendo algo y decir qué es lo que ves ¿una viejita o una joven? 
¿Una copa o dos perfiles? Con esto se demuestra que el cerebro tiende a 
codificar las imágenes e interpretarlas con base en esquemas y estructu­
ras previas que el sujeto ha interiorizado. Nuestro ojo y por lo tanto el 
cerebro percibe una imagen en milésimas de segundo y en este corto 
tiempo el diseñador busca que el ojo del consumidor vea nuestra marca, 
la decodifique, la prefiera y la recuerde. Esto se dice fácil, pero recor­
demos la gran cantidad de productos que existen en el mercado ¿Cómo 
lograr que nuestra marca sea uno de los productos elegidos? Haciendo 
uso correcto de los elementos del diseño anteriormente mencionados y 
que se especifican a continuación: 

ARMONÍA. La armonía y el contraste son elementos totalmente opuestos. 
Sin embargo ambos son requeridos por el diseñador al crear una marca. 
Puede existir armonía en los tonos, la forma, el tamaño, la textura, etc. 
La armonía es pasiva y el contraste es activo y vigoroso, produce énfasis 
y movimiento. 

CONTRASTE. Esta es una herramienta muy utilizada por los diseñadores 
y tiene un gran impacto visual. Existe contraste en la forma, el tono, la 
textura o la dirección. La más utilizada en las marcas es el contraste en 
el color, utilizándose comúnmente colores complementarios o colores 
que hagan que la imagen se lea con mayor facilidad. 
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m 

IDIRECCIÓN. Es la posición dada por la tensión hacia el destino, éste es 
el factor determinante de la posición, de la forma en el espacio. 

lEQUILIBRIO. Se refiere a que los elementos del diseño y en este caso del 
envase y de la marca estén distribuidos de tal forma que todo luzca 
unificado, que cada elemento tenga su lugar específico e idóneo. El 
equilibrio es uno de los recursos que hacen posible que una composición 
tenga unidad y ritmo. 

lLEGIBILIDAD 1{ lLEIBILIDAD. Algunos autores manejan éstos como dos 
conceptos diferentes, en donde la llegibilidad se refiere a la forma y a las 
proporciones correctas y la leibilidad, al contraste, la dirección y el 
código. Pero en realidad la gran mayoría de autores y teóricos del diseño 
hablan de la legibilidad como un concepto que abarca ambos. Lo impor­
tante es que al elegir o al diseñar una tipografia o un símbolo para la 
marca de un producto analicemos si éste es el indicado para el envase. Si 
la gente lo decodifica, 10 relaciona con el producto y lo entiende. En 
caso de ser tipografia se debe estar seguro de que el puntaje, interletraje 
e interlineado son los óptimos. Pues recordemos que en el envase la 
lectura rápida es importantísima y sólo capta lo esencial, por lo que el 
contraste, la proporción, el orden, el fondo deben permitir que la marca 
o identidad se "lea" con facilidad. 

MOVIMIENTO. Es el que le da dinamismo a una imagen o a un diseño, 
quita monotonía para hacer de él un diseño interesante. Es el foco de 
atención más fuerte en cualquier composición. Además con la ayuda del 
ritmo, es el que dará la pauta para recorrer visualmente un envase. 

PROPORCIÓN. Es la relación de un elemento con respecto a otro. En 
diseño lo más dificil, pero a la vez importante de proporcionar es el 
tamaño, porque representa la fuerza visual. 
Una proporción atractiva para el ojo se da cuando la relación entre ancho 
y largo no es la obvia, por ejemplo un objeto o diseño proporcionado uno 
a uno no es tan llamativo, ni funcional como una figura proporcionada 
uno a tres, que es mucho más atractiva visualmente hablando. Y esto 
puede aplicarse al tono, el tamaño, el peso y las dimensiones. 

IDTMO_ Se logra a través de la repetición ordenada de un elemento. Es la 
periodicidad o movimiento provocado a través de intervalos o pausas. El 
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ritmo es muy importante, pues da movimiento y determina el seguimien­
to visual dentro de un área. Lo cual en un envase es de vital importancia. 

TENSIÓN. Es un importante recurso para componer y se refiere a las 
fuerzas de atracción que se ejercen entre los elementos de un plano 
debido a su contraste, su tono, su textura y su dirección. Si los elementos 
están cerca la tensión hará que se perciban como elementos ligados que 
tienen relación uno con otro y que por lo tanto, ningún elemento está de 
más. Si estos mismos elementos estuvieran alejados, éstos parecerán 
independientes y no corresponderán a parte de un todo, por lo que será 
más dificil que la gente lo recuerde. Para comprender esto con más 
facilidad será útil recordar lo que sucede con la tensión magnética de dos 
imanes con limadura de hierro. 

UNIDAD. También es muy importante, porque todos los elementos deben 
estar proporcionados, contrastados y equilibrados, con el objeto de que 
el consumidor perciba a la marca y al envase como un todo. Cada ele­
mento debe tener relación con los demás, todos deben regirse por las 
mismas reglas. Aunque cada punto debe tener su valor e importancia 
particular, todo debe formar una sola unidad. 

Por lo tanto se puede concluir que la marca juega un papel muy impor­
tante dentro del punto de venta y por ende del envase y así mismo del 
diseño; por lo que el comunicador gráfico debe tomar en cuenta todos 
los elementos del diseño para que su envase y su marca tengan una 
satisfactoria respuesta en el anaquel gracias a su atracción visual. 

Si una marca gusta al consumidor, seguramente comprará el producto y 
ahora, una vez en sus manos, depende del productor que la calidad del 
producto sea lo que el consumidor esperaba, si es así, la marca, el envase 
y el productor habrán ganado un lugar preferencial en el punto de venta 
gracias al consumidor. 

El comunicador gráfico que pretenda diseñar una marca e implementarla 
en un envase debe conocer la información comercial que debe tener 
cualquier envase, para evitar omisiones que puedan ocasionar problemas 
futuros. El siguiente capítulo hace mención de esta importante informa­
ción. 
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]E S muy importante hacer del conocimiento de los interesados en 
el área del envase y embalaje, que existen normas específicas 
para definir cada uno de los requisitos que debe tener un envase 

que se comercialice en territorio mexicano. 

La Organización Internacional de Normas (ISO) define norma como: 
"Una especificación técnica u otro documento accesible al público, es­
tablecido con la cooperación y el consenso o aprobación general de 
todas las partes interesadas; basado en los resultados conjuntos de la 
ciencia, la tecnología y la experiencia, que tiene como objetivo conse­
guir un beneficio óptimo de la comunidad y que ha sido aprobado por 
un organismo reconocido a escala nacional o internacional" (17) 

Para los comunicadores gráficos que deseen dedicarse al diseño gráfico 
aplicado a envases, es indispensable que conozcan las normas que rigen 
todas las caracteristicas que debe tener un envase, desde el punto de vis­
ta gráfico, con el objeto de no cometer omisiones de datos y dominar 
todos los requisitos que éstas fijan. Pues al conocerlas y dominarlas, el 
trabajo del comunicador gráfico será más rápido y eficiente. Además de 
brindar mayor seguridad a los clientes. 

La unificación de los criterios acerca de la normalización de envase y 
embalaje en nuestro país, está establecida por la Ley Federal sobre Me­
trología y Normalización, a través de la Norma Oficial Mexicana, según 
la opinión del sector industrial (Cámaras de Comercio, Asociaciones 
Civiles, empresas particulares, etcétera.) y el sector público (Secretaria 
de Comercio y Fomento Industrial, Secretaria de Salud, Procuraduría 
Federal del Consumidor). 

(11) Arce León OIga. Subdirectora de NORMEX. Apuntes del Diplomado de Envase y 
Embalaje. "NORMATIVIDAD" México, D.F., Univesidad Iberoamericana, 1998. 
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La Nonna Oficial Mexicana se define como "Un conjunto de especifica­
ciones que determina el mínimo de calidad de un producto" (18) 

Las Nonnas Oficiales Mexicanas se han establecido para proporcionar 
una mayor competitividad empresarial en las diversas ramas y generar 
mayor seguridad para el consumidor o usuario. En ellas se prevén reglas, 
especificaciones, atributos, métodos de prueba, características y pres­
cripciones aplicables a un producto, proceso, instalación, sistema, servi­
cio o método de producción u operación, así como la tenninología, 
simbología, embalaje, marcado y etiquetado. 

Las Nonnas en México se dividen en dos: 

o Las Nonnas Oficiales Mexicanas, NOM, que son elaboradas por 
Comités Consultivos Nacionales de Nonnalización y están a cargo 
de dependencias gubernamentales y son de índole obligatoria. 

o Las Nonnas Mexicanas, NIWX, que son elaboradas por Comités 
Técnicos de Nonnalización Nacional y están a cargo de organismos 
particulares. Estas nonnas son recomendaciones técnicas de índole 
voluntaria. 

Una nonna sólo es obligatoria cuando su incumplimiento constituye un 
riesgo para la seguridad, afecta la salud humana, animal o vegetal, la 
ecología, el medio ambiente general o laboral, o los intereses del con­
sumidor. 

Según el Manual de Nonnalización y Legales para envase y embalaje, 
existen 215 nonnas que especifican identificación, muestreo, marcado, 
clasificación, simbología, tenninología, dimensiones, especificaciones y 
métodos de prueba, de los diversos envases y embalajes de papel, cartón, 
madera, vidrio, plásticos, textiles, metales, etc. De las cuales sólo la 
NOM-EE-2l6-l988. "Envase y Embalaje.- Requisitos para contener 
plaguicidas" es obligatoria. Pero es necesario investigar a fondo según el 
proyecto que se vaya a realizar, la nonna o nonnas que deban aplicarse. 
Estas nonnas pueden ser consultadas en el Diario Oficial de la Federa­
ción, en la página de Internet de la PROFECO. y pueden adquirirse en la 
Dirección General de Nonnas (DGN) en Puente de Tecamachalco NO.6 

(18) Manual de Nonnalización y Legales para envase y embalaje 
México, D.F., UAM y AMEE, 1995 P 8 
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Dentro de las nonnas que el comunicador gráfico debe conocer, existen 
tres obligatorias, NOM, que hablan acerca de la lInformación comercial, 
que son las de mayor importancia para el quéhacer gráfico, pues en ellas 
se menciona toda la infonnación que debe contener cualquier envase. Y 
estas nonnas son: 

o NOM-030-SClFlI-1993. "Infonnación Comercial - Declaración de 
cantidad en la etiqueta- Especificaciones". La cual fue publicada el 
viernes 29 de octubre de 1993 y habla de todo lo necesario acerca de 
las especificaciones del contenido neto; su posición y tamaño con re­
lación a la superficie principal de exhibición. 

o NOM-050-SClFlI-1994. "Infonnación Comercial" Disposiciones ge­
nerales para productos. Esta nonna fue publicada el miércoles 24 de 
enero de 1996 y precisa los requisitos que debe llevar un envase, co­
mo son: denominación genérica del producto; nombre, denominación, 
razón social y domicilio del fabricante; país de origen; riesgos y me­
didas de precaución; modo de uso o instructivo; caducidad y en caso 
de ser un producto extranjero, nombre del importador. 

o NOM-051-SClFlI-1994. "Especificaciones Generales de Etiquetado 
para alimentos y bebidas no alcohólicas preenvasados". Publicada el 
miércoles 24 de enero de 1996. En esta nonna se presentan y definen 
los requisitos obligatorios de infonnación comercial que debe presen­
tar cualquier envase que contenga alimento, como son: nombre y de­
nominación genérica; ingredientes; contenido neto; nombre y 
domicilio fiscal del fabricante; país de origen; lote; fecha de caduci­
dad e infonnación nutrimental. 

Es importante mencionar que el cumplimiento de estas nonnas es verifi­
cado y certificado por la Procuraduria Federal del Consumidor 
(pROFECO), la Dirección General de Nonnas (DGN de SECOFI) y la 
Dirección General de Control Sanitario y Bienes y Servicios (SS). En 
caso de que algún fabricante no cumpla las NOMs establecidas se le 
clausurará temporal o definitivamente su producto o empresa, se le 
arrestará hasta por 36 horas o, según la sanción, se verá obligado a pagar 
una multa que varia entre los 20 y los 20 mil salarios mínimos. Por lo 
que es indispensable que el comunicador gráfico dedicado al envase co­
nozca estos requerimientos y los aplique adecuadamente dentro de su 
diseño. En este capítulo se presentan en fonna conjunta los datos obliga­
torios establecidos por estas tres nonnas. 
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2.1 CARACTERíSTICAS 
LEGALES Y 

COMEROALES QUE DEBE 
LLEVAR UN ENVASE 

2.1.1. MARCA 

S e puede entender por marca, como ya se mencionó anteriormen­
"., te, una señal de origen y calidad que sirve para reconocer y dife­

. .' renciar un producto de todos los demás. 

La Norma Oficial Mexicana NOM-051-SCFI-1994, en el punto 4.1.2 
Especificaciones, dice que la marca puede estar formada por palabras, 
ilustraciones o cualquier tipo de representación gráfica que se refiera al 
producto. Casi siempre está formada por el nombre del producto y algu­
na imagen de identidad. 

El Instituto Mexicano de Propiedad Industrial establece en el arto 88 de 
la Ley del mismo nombre que la marca es un signo visible que sirve para 
distinguir productos o servicios de otros de su misma especie. 

Puede constituir una marca cualquier denominación o figura visible que 
sea suficientemente distintiva y que identifique claramente al producto o 
servicio que se ofrezca. Cualquier nombre propio de persona fisica, o 
cualquier nombre comercial, siempre y cuando no se confunda con algu­
na marca ya existente. 

Muchas empresas han decidido utilizar su nombre o apellido como mar­
ca para sus productos, a las cuales se les conoce como marcas patroní­
micas. Algunos ejemplos de marcas de nombres propios o patronímicas 
son: MAC DONALD'S el cual lleva el apellido de los hermanos Mac 
Donald, Papelería LUMEN, que tiene origen en las primeras letras del 
dueño Luis Méndez. COLGATE, que es el apellido del fundador, y así 
podría enunciar muchísimas más como MARTÍ, Atún DOLORES, 
ARIEL, IBARRA, JOHNY W ALKER, etcétera. 
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Otras empresas prefieren buscar para sus marcas nombre comerciales 
que sean de fácil retención como PEPSI, LA COSTEÑA, ESSO, 
ALPURA, FRESCA, SUA VITEL, CLIGHT, etcétera. 

El IMPI (Instituto Mexicano 
de Propiedad Industrial) di­
vide las marcas en nomina­
tivas, que son las que 
utilizan únicamente texto, lo 
que en diseño llamamos un 
logotipo. Como XEROX o 
COCACOLA. 

innominadas las cuales se 
distinguen por un elemento 
gráfico figurativo, que se 
distingue visualmente pero 
no fonéticamente, lo que en 
diseño conocemos como 
símbolo. 

y las mixtas que combinan 
tipografia con elementos 
gráficos, que en el ambiente 
de las artes gráficas son co­
nocidos como logosímbolo o 
imagotipo. Como NESTLÉ, 
NIKEoAT&T 

Una marca debe ser nueva, lícita, original y única. Es indispensable re­
gistrarla en el Instituto Mexicano de Propiedad Industrial para evitar la 
competencia desleal o el plagio. Una vez registrada la marca, ésta debe 
tener el símbolo ® que significa que la marca ha sido registrada. Ningu­
na marca puede utilizar el símbolo de marca registrada ®, sin estarlo, 
pues el productor recibirá una sanción. 

Se recomienda que la marca se encuentre en todos los paneles del envase 
como señal identificadora. Sin embargo, la marca comercial del produc­
to SIEMPRE deberá aparecer en el panel principal, también conocido 
como superficie principal de exhibición. 
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SUPERFICIE PRINCIPAL DE EXHIBICIÓN 
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IL a denominación genérica, conocida también como promesa bási­
ca, debe informar qué es el producto contenido en el envase, ya 
sea con el nombre de uso común o con una descripción que nos 

diga las características básicas de la composición del producto. 

La colocación de la denominación genérica en cualquier envase, estable­
ce la Norma Oficial Mexicana, es obligatoria y debe estar colocada en la 
superficie principal de exhibición, cerca de la marca. 

El nombre o denominación genéri­
ca del producto evita que el con­
sumidor sea engafiado o caiga en 
un error, pues en algunas ocasiones 
el diseño del envase crea confusio­
nes con respecto al contenido del 
mismo, por ejemplo en los envases 
de harina para hot cakes la imagen 
que se presenta es de los hot cakes 
ya preparados, sin embargo dentro 
del envase no hay hot cakes, sino 
harina. 

La promesa básica debe ser preci­
sa, veraz y debe describir la natura­
leza y las características reales del 
producto. 

DENOMINACIÓN GENtRICA 
UTILl1..ADA POR JuGOS DEL VALLE 

Por ejemplo: Quik de Nestlé es la marca o el nombre del producto, y su 
denominación genérica es Base Azucarada para preparar bebida con sa­
bor a chocolate. Esta información permite que el consumidor esté cons­
ciente de qué es el producto que está comprando, para evitar que el 
cliente se sienta defraudado después de la compra. 

2.1.2. J)ENOMINAOÓN 
GENÉRICAÓ 

PROMESA BÁSICA 
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A continuación se presenta una tabla en la cual aparecen algunos ejem­
plos de denominaciones genéricas más comunes en productos alimenti­
cios, basada en la NOM-051-SCFI. 

Aceites refinados distintos de I aceite 
de oliva 
Grasas refinadas 

Almidones que no hayan sido modifi­
cados químicamente 
Todos los tipos de carne de pescado 
Todos los tipos de carne de aves de 
corral 

Todos los tipos ele quesos 
Todas las especias y extractos de es­
pecias en cantidad no superior del 2% 
en peso, solos o mezclados en a~imen­
to 
Todas ¡as hierbas aro!l1áticas en canti­
:lad no superior del 2% e:1 )~SO, solas 
o mezclados en alimento 
Todos los tipos de preparados de goma 
utilizados en la fabricación de la goma 
de base para la goma de mascar 
7odos los mono y disacáridos 
La dextrosa anhidra y la dextrosa mo­
nohidratada 
Todos los tipos de caseinatos 

De:¡c¡r;ir.acién !hnéri::a 
o Prom~a Básica 

"Aceite", junto con el término "animal" 
o "vegetal", hidrogenado si es el caso. 
"Grasas" junto con el término "vegetal" 
o "animal", según el caso. 
"Almidón" 

"Pescado" 
"Carne de ave" 

"Queso" 
"Especia" o "Especias" o "Mezcla de 
especias", según sea el caso 

"Hierbas aromáticas" 

"Goma de base" 

<-4Azúcares" 

"Dextrosa" o "Glucosa" 

"Casematos" 
Manteca de cacao obtenida por pre- "Manteca de cacao" 
sión o extracción refinada 
Todas las frutas confitadas, sin exce- "Frutas confitadas" 
cler del 10% del paso del alimento 
Todos los condimentos en cantidad no "Condimentos" 
superior al 2% en peso, solos o mez-
clados con alimentos 
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IL a promesa básica de venta es un complemento de la promesa 
básica o denominación genérica, pues informa de forma espontá­
nea algunas características importantes que se encuentran en el 

producto. La promesa básica es un plus o característica distintiva que se 
le da a un producto para asegurar su venta. A veces es conocida también 
como reclamo, que es un mensaje promocional temporal que informa 
acerca de una bondad del producto. 

La NOM no exige una promesa básica de venta, ni una colocación para 
ella, sin embargo hoy en día con tanta competencia, es muy importante 
considerarla como parte esencial de la comunicación gráfica, para per­
suadir al consumidor y lograr una reacción. Actualmente es, para cual­
quier producto, indispensable tener y comunicar las cualidades que las 
otras marcas no tienen. Al mismo tiempo que presentar éstas con una 
llamada atencional tipo balazo, flash, banderín o simplemente dentro de 
una figura geométrica; con el fin de motivar la compra en nuestro con­
sumidor. La promesa básica de venta debe aparecer en la superficie 
principal de exhibición para lograr un mayor impacto visual. 

Los datos incluidos en la promesa básica de venta deben ser verídicos y 
apegarse a los ingredientes reales del producto, por lo que se dice que es 
un complemento de la promesa básica. 

La promesa básica de venta tiene una función muy importante para el 
producto, pues frecuentemente el consumidor compara varios productos 
y se inclina por la compra del artículo que tenga la promesa básica de 
venta más atractiva. 

Algunas de las promesas básicas más comunes son: 

o Bajo en grasa 
o Con vitaminas y minerales 
o Limpia mejor 
o Nuevo 
o Fórmula mejorada 
o 20% más, gratis 
o Biodegradable 

2.1.3. PROMESA BÁSICA 
DE VENTA 
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o Nomancha 
o 100% Natural 
o Sin saborizantes ni colorantes artificiales 
o Con fruta natural 
o Nueva presentación 

!P<~ 
~~ 

PRODUCTO NATURAL 
SIN CONSERVADORES 
UNA VEA ABIERTO 
CONS~RVESE EN 
REFRJGERAClON 

,_" ,"" __ "".IIIliAIi __ ..... _ ......... ,_1 

PROMESAS BÁSICAS DE VENTA 
UTILIZADAS POR JuGOS DEL VALLE 
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~ 1 contenido neto es la declaración de cantidad de producto que 
lLd eXIste en un envase. 

Actualmente la NOM obliga a todos los fabricantes a colocar en la su­
perficie principal de exhibición la cantidad de producto contenido en el 
envase y este dato debe aparecer con la leyenda CONTENIDO o 
CONTENIDO NETO o con las abreviaturas CONT. O CONT. NET. y 
debe ir acompañado de la cantidad de producto en número y la unidad 
correspondiente. El símbolo de la unidad de medida debe utilizarse en 
singular, con minúsculas y sin punto abreviatorio. 

A continuación se presentan las magnitudes y unidades que se deben 
utilizar para la declaración de cantidad, según la NOM-030-SCFI. 

IEstccio ¡"ms!co c!el OC&gn:tll6 Cunndo el velor num. del Cuando el vo.!nr numo d:1 
p:ron;cd:o cont. S2Q > o 1 cont. s~c <1 

Submúltiplos de la 
Unidad de Símbolo unidad de medida Símbolo 

Medida Básica básica 
Sólido, Semisóli- MASA IGlogramo kg gramo g 
do (sólido y Iíqui- miligramo mg 
do), aerosol, gas a 
presión. 
Sólido, cuya ímpor-
tancia radica en la LONGITUD Metro m centímetro cm 
longitud y/o ancho ntilímetro mm 
Líquido VOLUMEN Litro Lól mililitro mi 
Sentisólido (sólido y MASAó Kilogramo kg gramo g 
gas) VOLUMEN ntiligramo mg 

Litro Lól mililitro mi 
Sólido comercializa- UNIDAD DE Número de 
do por cuenta nwné- PRODUCTO unidades de 
rica producto 

En caso de que el uso de medidas que el producto requiera no sea ningu­
na de las establecidas en esta tabla, debe obtenerse autorización de la 
Secretaría de Comercio y Fomento Industrial. 

2.1.03. CONTENIDO NETO 

1~1'® I 
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El contenido neto debe estar colocado en la superficie principal de 
exhibición y debe estar libre de cualquier elemento gráfico o 
información, para que no distraiga o esconda esta información. 

El único dato que debe estar junto al contenido neto es la masa drenada, 
definida como: .. la cantidad de un producto sólido o semisólido conte­
nido en un envase, después de que el líquido ha sido removido por un 
método prescrito ". (19) 

Es importante que el comunicador gráfico tenga conocimiento de que 
existen medidas mínimas establecidas para la descripción del contenido 
neto y éstas se determinan con relación al área de la superficie principal 
de exhibición, por lo que a continuación se presenta una tabla en la que 
explica cómo calcular estas superficies. 

Para áreas rectan,,"UÍ Eres se 
multiplica el alto por el mch,) 

Para superficies triangulares, 
es alto por ancho, dividido entre dos 

Para envases cilíndricos se deJerlÍ multi­
plicar 3. ]lf159 ... (rr) 

por el cuadrado del radio de l!: superficie 
circular 

Para superficies irregulares, se deberá 
calcular la superficie de la figura 

geométrica que más se parezca a la 
superficie. 

r 

89 

(19) NOM-030-SCFI-1993, Infonnación Comercial - Declaración de 
cantidad en la etiqueta- Especificaciones. Primera sección p 23. 
Publicada el viernes, 29 de octubre de 1993. 
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Una vez calculada el área del panel principal o superficie principal de 
exhibición se debe tomar en cuenta la siguiente tabla, establecida por la 
NOM, para calcular la altura mínima en milímetros de la descripción del 
contenido neto. 

A:~c:::r21 ~:::::::::~ ~e 

:::l6.~2:."'C9 'JI :e~:r~§ e:n C::IE. 

Hasta 32 

Más de 32 hasta 161 

Más de 161 hasta 645 

Más de 645 hasta 2580 

Mayor de 2580 

Cabe mencionar que las palabras 
CONTENIDO NETO, o las abreviaturas 
pueden ser del tamaño que se desee con el 
objeto de no abarcar gran parte del diseño 
gráfico del envase, siempre y cuando pue­
da leerse con facilidad. El dato que se 
estipula en la tabla anterior, publicada en 
la NOM-030-SCFI es el cuantitativo, es 
decir, el número y la unidad de medida de 
lo contenido dentro del envase. Este punto 
es muy importante, pues muchos diseña­
dores saben que el contenido neto debe 
tener un tamaño mínimo y "ensucian" su 
diseño al colocar el dato cualitativo al 
mismo tamaño que el cuantitativo, siendo 
que esto no es establecido por ninguna 
norma y queda a la libertad del diseñador. 

1.6 

3.2 

4.8 

6.4 

12.7 

CONTENIDO NETO UTILIZADO 
POR JuGOS DEL VALLE 
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Es menester mencionar que el ancho de las letras y los números del 
contenido neto debe ser menor de la tercera parte de la altura del mis­
mo, lo que quiere decir que no debe utilizarse un tipo demasiado con­
densado, con el fin de que no pierda legibilidad. 

En caso de que existan dos paneles principales de exhibición es 
obligatorio colocar el contenido neto en ambos. 



La Información Comercial del Envase. 

2.1.5. lLUGAR, DOMIOUO 
y RAZÓN SOOAL DEL 

FABRICANTE, ENVASADOR Y 

DISTRIBUIDOR 

IL a NOM-050-SCFI, establece que todo producto tiene que conte­
ner el nombre, denominación o razón social y domicilio fiscal 
del productor o del responsable de la fabricación de productos 

nacionales, con el fin de que el consumidor conozca qué empresa es la 
que fabrica un producto y pueda acudir a él en caso de dudas, comenta­
rios o quejas acerca del producto o de su presentación. 

Cuando se trate de productos importados, en el envase debe aparecer el 
nombre, denominación o razón social y domicilio fiscal del importador. 
y éste tiene la obligación de proporcionar a la Secretaria de Comercio y 
Fomento Industrial los datos del responsable de la fabricación, así como 
el país de origen. 

Es importante mencionar que estos 
datos deben expresarse en españ.ol, 
independientemente de incluirse 
en otros idiomas, y éste debe tener 
el mismo tamaño y puntaje con 
respecto a los otros idiomas. En 
caso de ser un producto importado, 
el fabricante o importador tendrá 
la obligación de colocar una eti­
queta autoadherible con todos los 
datos en el idioma español. 

Estos datos son obligatorios y de­
ben colocarse en la superficie de 
información, que es cualquier área 
del envase distinta a la superficie 
principal de exhibición. LUGAR, DOMICILIO Y RAZÓN SOCIAL 

UTILIZADOS POR JuGOS DEL VALLE 
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2.1.6. Jl> AÍs DE ORIGEN 

ID 

To; odos los productos deben contener obligatoriamente la infonna­
... ción del país del que proviene dicho producto. Por lo que se debe 

colocar, en la superficie de infonnación, la leyenda Hecho en ... , 
Producto de ... , Fabricado en ... seguida del país de origen. 

En caso de que el producto sea mexicano, la NOM-Z-1978, establece 
que deberá utilizar el emblema de "Hecho en México", con el fin de que 
los productos mexicanos se distingan fácilmente en cualquier país. 

El emblema deberá estar colocado en 
todos los productos mexicanos, de ma­
nera legible e imborrable y debe estar 
colocado de acuerdo a la proporción 
del emblema presentado. El tipo de le­
tra del HECHO EN MÉXICO tiene 
que ser presentada en Helvética media 
o Futura media. 

Si por alguna razón el fabricante no desea o no puede utilizar el emble­
ma, deberá utilizar de llIIla¡:.era obligatoria una leyenda en Helvética o 
Futura Media que diga HECHO EN MÉXICO. 

Es importante saber que existen 
tamafios establecidos que son los 
únicos autorizados para el uso del 
emblema, por lo que es necesario 
consultar la serie R-1O de la NOM­
R-51, en la cual aparecen todos los 
tamafios autorizados y la relación 
que debe llevar con el tamafio del 
envase. 

, "-" .-.:"\"1 

";" ~~.,~ 
h.e:"-;;! , .. 

• ... • ..... ,-..... _ ...... _ .......... ,.-: •• ,· .... 1 

l . ~: SE:RAL DEL PAÍs DE ORIGEN 
~ , 1,.: lITILlZADO POR JuGOS DEL VALLE 

Koclto en r:.ónico 1IOr: 
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lE l lote es un número o código específico con el que se identifica 
una serie de productos, fabricados durante un periodo detenni­
nado. 

Actualmente la gran mayoría de productos, en México, muestran el nú­
mero de lote y es obligatoria su colocación en los alimentos y en las be­
bidas no alcohólicas. Además este dato es de gran utilidad para el 
fabricante, pues con él puede identificar el producto fabricado en un 
rango detenninado de tiempo e incluso si algún producto resulta defec­
tuoso facilita su localización para retirarlos del mercado, sin tener que 
retirar todos los existentes. 

El lote debe de ir grabado o marcado de manera que no pueda borrarse, 
ni alterarse y debe de contener la identificación en clave que se aplique 
según los ordenamientos legales. 

La fecha de caducidad, casi siempre está presentada junto al lote, es la 
fecha límite en la que un producto debe consumirse o comercializarse, 
según los estudios de calidad y las características sanitarias del producto, 
y éstas quedan sujetas a lo que establezcan las disposiciones legales co­
rrespondientes. 

La fecha de caducidad debe colocarse, al igual que el lote, de manera 
que no pueda ser borrada o alterada bajo ninguna circunstancia y deben 
especificarse las características o requisitos que se necesitan para la con­
servación del producto, en fonna visible y clara, como son: "Manténgase 
en Refrigeración", "Consérvese en Congelación", "Una vez abierto man­
téngase refrigerado", "Una vez descongelado no se vuelva a congelar". 

Además es un dato con el cual se le asegura calidad a un producto, pues 
el consumidor podrá sentirse seguro al comprar un producto sabiendo de 
antemano cuándo caducará, y estará convencido de que el fabricante se 
preocupa por la calidad de sus productos y por la seguridad de sus con­
sumidores. 

2.1.7. lLOTE y CADUODAD 
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La fecha de caducidad y el lote, son datos obligatorios en todo tipo de 
alimentos y bebidas no alcohólicas, por lo que es muy importante que el 
diseñador los conozca y respete un área para su colocación. 

85 16:44 

! 

f 
/ 

03/00 

/ 
• ¡:Q, .. liW''''" ....... _ .... _ .. ~w ............. , 

LOTE y CADUaDAD 
UTILIZADOS POR JuGOS DEL VALLE 



La Información Comercial del Envase. 

ti odo envase que contenga un producto que requiera de un uso, o 
manejo especial, deberá ostentar las instrucciones de uso en es­
paflol, en el panel de información. l' ~,!l " >;'1 re" . r~o,- 'ro,~" 

"~( i:; '-.c;~c:-'" ¡ "J .? J'J .. ~L.J ~~~Jj L_~ .~~? 
Esta mformaclón debe aparecer en , 

"-" un tamafio, color y tipo de letra 0;.;'; ,.: 

que permita leerse con facilidad. ¡-'o, ~~.~,.~ 
En caso de que el produ~to tenga /, -~<t .~~c\ 'tJ 
advertenCIas de nesgos, estos de- 1" "". , ..... .', " 

ben aparecer en el envase, presen- \. :~ {-':.;':;,~ 

2.1.3. MODO DE USO Y 
RECOMENDACIONES 

tados con leyendas o símbolos ~"s' ',~~(;J,' 
precautorios. 00 " ':,~' REcoMENDACIONES UTIUZADAS 

POR JuGOS DEL VALLE 

Los productos que requieran de instructivo, manuales de operación y 
garantía deberán contenerlos dentro del envase sin cargo adicional. Y el 
envase deberá ostentar la leyenda "Véase Instructivo Anexo", 

r, :-, 

L __ 

i--.... 
¡"GITESE ANTES DE SERVIR 

¡?~ 
" \ 

,~ 
, 

i , 
1 

~ I 
__ J 

~ VEA AB!ERTO 
coNSéRVEse EN 
REFR;G:ERACIÓN 

El instructivo anexo debe estar 
escrito en espaflol, sin importar 
que aparezca en otros idiomas y 
debe indicar claramente el uso, 
manejo, conservación, ensam­
ble y aprovechamiento del pro­
ducto. Al mismo tiempo que 
advertencias de riesgo al mane­
jar el mismo. También debe 
contener el nombre, domicilio y 
teléfono del fabricante o impor­
tador, la identificación del pro­
ducto, precauciones y recomen­
daciones de uso. 

REcoMENDACIONES UTILIZADAS 
POR JvGOS DEL VALLE 
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2.1.9. !INGREDIENTES EN 
ORDEN CUANTITATIVO 

L: OS ingredientes son las sustancias o productos que se utilizan para 
í fabricar o preparar un producto final. Deben aparecer en una lista 

.i en el panel de información del envase, y deben enlistarse en or-
den cuantitativo de mayor a menor cantidad. En caso de ingredientes 
compuestos, es decir los que constituyan más de 25% de un producto, se 
deberán indicar los ingredientes que lo componen de manera decrecien­
te, dentro de un paréntesis. 

Cuando se utilicen aditivos en la elaboración de productos, pueden em­
plearse las denominaciones genéricas. En caso de los productos que apa­
recen en la tabla de denominaciones genéricas, en el punto 2.1.2. 
Denominación Genérica, en la lista de ingredientes se podrá utilizar la 
denominación genérica del producto. 

Es necesario mencionar que si el artí­
culo contiene agua que no va a volati­
lizarse durante la fabricación, debe 
colocarse dentro de los ingredientes, a 
menos que sea parte de un ingrediente 
compuesto. Si el producto es alimento 
o bebida no alcohólica se recomienda 
que el envase incluya una tabla con la 
información nutrimental. Entendien­
do por nutrimento: "Cualquier sus­
tancia, incluyendo a las proteínas 
(aminoácidos, grasas, lípidos), car­
bohidratos, agua, vitaminas y minera­
les que proporcionan energía, son 
necesarios para el crecimiento, el 
desarrollo y el mantenimiento de la 
v ida ... (20) 

LISTA DE INGREDIENTES UTILIZADA 
POR JuGOS DEL VALLE 

(20) NOM-051-SCFI-1994, Especificaciones generales de etiquetas para 
alimentos y bebidas no alcohólicas prL'envasados. Primera sección p 33. 
Publicada el miércoles, 24 de enero de 1996. 
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Es obligatoria la colocación de la tabla de información nutrimental cuan­
do se declara en forma cuantitativa o cualitativa alguna propiedad nutri­
mental. Y debe contener: 

o El contenido energético, que debe expresarse en kilojoules (kJ) y 
kilocalorias (kcal) 

o La cantidad de proteínas 
o Carbohidratos (hidratos de carbono) 
o Grasas (lípidos) 
o Sodio 
o La cantidad de otros nutrimentos declarados en las propiedades nu­

trimentales, regulado por los ordenamientos legales. 

Todas expresadas por IOOg, por porción o por envase. 

Información Nutrimental Por IOOg, por porción o por envase 

Contenido energético kJ (leca!) leJ (leca!) 
Proteínas g 
Grasas (lípidos) g 
Carbohidratos (hidratos de carbono) g 

Sodio g 
Información Adicional g 

kl'OII'I'I~ Nu':Im~cn fea) 

Catt>bI pcr pcn:t~ Czo 240,.", 

...... pCl'~ 

~peT~<:J •• 
30kJ (144'=d) 

Iar=T~~FCI .. "-" = 14mo , 
" """" 

lO:; """"""'" '" "" lkI CIC: 
F::=1;':~Da , . '" ~ '" 

""'" 0' '" .= =A " <= '" 
1"""""""= :m Vit:lll!~ CN..::::nlnC 1 ""~ 

(1) V~abl:l~~_rM_pa'dWUJ 

~~~tlyew"=d~~ 

C2') ~.c..-Cob~ -.".c:::..t=::::::o ..... = 
a=-=_c::')oWOOOCOt=><l"".= 
-~ 

TABLA NlITRlMENTAL UTILIZADA 
POR JuGOS DEL VALLE 
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Las vitaminas y minerales deben expresarse en porcentajes de acuerdo a 
la ingesta diaria recomendada, por lo que a continuación se presenta la 
siguiente tabla. 

Proteína g 

Vitamina A ¡.tg (equivalente de R~:tincl) 

Vitamina E mg (Tocoferoles) 

Vitamina B 1 rng (Tiarni¡,a) 

Vitamina B2 mg (Riboflavina) 

Vitamina B6 mg (piridoxina) 

Niacina mg eq (Ácido nicotínico) 

Ácido fólico ¡.tg (Fotasina) 

Vitamina B 12 ¡.tg (Cobalamina) 

Vitamina C mg (Ácido ascórbico) 

Calciomg 

Fósforo rng 

Hierro mg 

Magnesiomg 

Zincmg 

Yodo J.!g 

75 

1000 

10 
1,5 

1,7 

2 
20 

200 
2 

60 

800 
800 
15 

350 

15 

150 





------------------------- El manual de uso de identidad gráfica. 

]E ste capítulo tiene como objetivo definir y explicar punto a pun­
to, qué es, para qué sirve y cómo se hace un manual de uso de 
identidad gráfica aplicada a envases y embalajes. 

Esta propuesta de explicar cómo hacer un manual de uso de identidad 
gráfica surgió a partir de que, aunque seguramente muchos comunicado­
res gráficos han tenido un manual de este tipo en sus manos, dificilmente 
encontrarán un texto explicativo sobre cómo crear uno. Por esto se con­
sideró necesario hablar sobre el manual de uso de identidad gráfica en 
general, para arribar en el manual especializado en la aplicación de la 
identidad en envases y embalajes. 

En los capítulos I y JI de la presente tesis se habla acerca de la marca y 
su importancia en el envase. Se ha utilizado la palabra marca para de­
nominar lo que en diseño se conoce como identidad gráfica de producto, 
por ser la palabra común para el público consumidor en general y porque 
así es denominada por la Norma Oficial Mexicana. 

Etimológicamente hablando, identidlld se deriva de latín identitss, de 
idem lo mismo, por lo que: Identidad = lo único e idéntico, la unicidad y 
la mismidad de una cosa (21) 

"Toda entidad posee, pues, una forma perceptible y memorizable: su 
identidad, que es característica del ente en su individualidad especíjica 
y lo diferencia de los demás entes" (22) 

Después de analizado lo anterior se puede afirmar que la identidad 
muestra la autenticidad y hace la diferencia. 

(21) Costa Joan. Imagen Global Tercera edición. Barcelona, Espaíla, Editorial CEAC, 
1994 P 84 

(22) Ibídem. 

~ ~ 
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Se conoce como identidad gráfica a: 

lLa imagen visual que "representa" un algo, ya sea una em­
presa, una persona, una corporación, una escuela, un lugar o un 
producto. 

"La identidad corporativa es en principio un sistema de signos, ya sean 
simbólicos o convencionales, figurativos o abstractos. Estos signos son 
de carácter lingüístico, icónico (1 cromático" (23) 

lLa identidad grilfica, definida anteriormente, es conocida también con 
diversos nombres, según la aplicación que se le dé a ésta, como son: 

ITdentidad corporativa: Aquella que representa a una corporación, es 
decir a una empresa con fines lucrativos. 

ITdentidad institucional: Es la que representa cualquier tipo de institu· 
ción, que trabaja sin fines de lucro. 

ITdentidad empresarial: Se refiere a aquella identidad que representa a 
una empresa. 

ITdentidad visual: Algunos autores utilizan este término como sinónimo 
de identidad gráfica, sin referirse a la aplicación de la misma. 

ITmagen global: Este es un término utilizado principalmente por Joan 
Costa, con el que abarca no solamente la identidad gráfica, sino la ima­
gen total que da la empresa interna y externamente. La organización, la 
calidad, la limpieza. Se refiere a la impresión estética y funcional que da 
una empresa al mundo exterior y Joan Costa afirma que la identidad 
gráfica es el inicio de una buena presentación. 

La identidad gráfica toma entonces, un valor muy importante, porque 
expresa el significado y la función de aquello que representa. Y crea la 
necesidad de un manual de uso, para especificar cómo debe utilizarse 
dicha identidad sin afectar su apariencia, ni su significado. 

(23) Costa Joan. Imagen Global. Tercera edición. Barcelona, España, 
Editorial CEAC, 1994 P 107 



------------------------- El manual de uso de identidad gráfica. 

U n manual de uso es una guía que explica cómo aplicar o utilizar 
una cosa, con el fin de no peIjudicar, ni alterar el funciona­
miento o la apariencia de la misma. 

Joan Costa en su libro de Imagen Global menciona que un manual de 
identidad gráfica es un conjunto de normas técnicas sobre los elementos 
estructurales fundamentales de la identidad y que va dirigido a industria­
les, proveedores, impresores, agencias de publicidad, fotógrafos, diseña­
dores, ilustradores, rotulistas, fabricantes de artículos promocionales, 
etc. Por lo que debe ser preciso, explícito, directo y flexible. 

En los cuatro años de formación académica dentro de la Escuela Nacio­
nal de Artes Plásticas tuve la oportunidad de trabajar manual de uso de 
identidad gráfica con tres profesores distintos, los cuales me enseñaron a 
valorarlo y a considerarlo un punto crucial posterior al diseño de una 
identidad. 

El profesor Gerardo Clavel De Kruyff dice que "el manual de sistema de 
identificación visual es el resultado de las exigencias de la normatividad 
de la identidad gráfica ,{24) 

El profesor Jaime A. Reséndiz González, con el que tuve la oportunidad 
de trabajar un manual de uso de identidad gráfica aplicada a envase y 
embalaje comenta que " un manual es un conjunto de normas que obe­
decerán a diversos criterios para su aplicación y servirán para las di­
versas necesidades de comunicación" "Un manual pretende hablar de 
las políticas y los parámetros en el orden de la imagen visual que se 
deben seguir dentro de la empresa" (25) 

(24) Clavel De KruyffGerardo. Apuntes del curso Diseño IV ENAP, 1996 
(") Reséndiz González Jaime A. Apuntes del curso Envase y Embalaje Iy 

ENAP,1998. 

3.1. QUÉ ES 
MANUAL DE lUso 

~. 

~ 
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Después de analizar la definición de Joan Costa y los comentarios de los 
profesores se puede afirmar que: 

El manual de uso de identidad gráfica es: 

lUn conjunto de J!lOrm2S que ell:plic2n de m2nera c12r2 la for­
m2 correcta de 2plicsr la identid2d en cU21quier soporte. 'j{ delte 
21t2rcsr desde un2 ell:plic2ción de cómo fue cresd2, hasta el modo 
correcto de aplic2rCo y relProlllucirlo según el soporte de comunica­
ción. 

y aunque todos coinciden con que un manual de uso debe servir para 
que los impresores, rotulistas, ilustradores, fotógrafos y todos aquellos 
que vayan a trabajar para una empresa, prescindan del diseñador, lo más 
recomendable es que el manual de identidad sea estructurado, diseñado y 
creado por el diseñador de la identidad, pues él es el que conoce los ob­
jetivos de la identidad, de sus formas, su tipografia, su color y por lo 
tanto es el que puede especificar cuál es el punto en el que la identidad 
empieza a perder su significado, así como es capaz de desarrollar un 
programa acerca del mayor aprovechamiento de la imagen. Y por su­
puesto que, lo más recomendable es que el diseñador tenga contacto 
directo con cada una de las personas que intervienen en la imagen de la 
empresa. 



El manual de uso de identidad gráfica. 

e omúmnente cuan­
do en el área de 
las artes gráficas 

cas se habla de Wl manual 
de uso de identidad gráfica, 
se piensa en un texto que 
nos informa cómo aplicar 
alguna identidad sobre di­
versos soportes con distintos 
fines. Generalmente estas 
aplicaciones son: Papelería, 
Vehículos, Uniformes, En­

3.2. EL MANUAL DE IDENTIDAD 

GRÁFICA ESPECIALIZADO EN 
LA APLICACIÓN EN ENVASES 

--.l 

¡ 

vases, Publicidad, PIorno- =:=:MAN=U=AL=D=E=U=SO=TRAD=='CI=O=N=AL=CO=N=AP=U=C=ACI=O=NES=BAS=' ='C=A=S = 
cionales, Señalizaciones, 
entre otras. 

Pero es lógico pensar que dependiendo del giro de la empresa y del uso 
de la identidad, será el tipo de aplicaciones que se requerirán. 

Dentro del gran universo del envase existen muchas marcas en el merca­
do que no son Wla empresa y que la identidad de la empresa no es la 
misma que la del producto como por ejemplo: Hellmmann's de Produc­
tos de Maíz; Quick de Nestlé; Ariel de Procter and Gamble; Triki Trakes 
de Marinela, etc. Este tipo de identidades gráficas diflcilmente se utiliza­
rán en papelería, Wliformes, credenciales, facturas, y tantos otros pWltOS 
comúnmente mencionados en un manual de uso básico. 

En cambio es necesario mencionar en su manual de uso los parámetros 
que deben tomarse en cuenta al diseñar un envase, una etiqueta, una bol­
sa, o un embalaje, en los que se aplicará la misma identidad. 
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LA IMPORTANCIA DE UN MANUAL PARA LA 

IDENTIDAD DE PRODUcrO 

Entonces se puede decir que: 

Es entonces cuando surge la necesi­
dad de plantear una serie de normas 
en el uso de la identidad para que és­
ta se identifique fácilmente y siempre 
sea reconocida en las diferentes pre­
sentaciones que tenga el producto. 
Para que esto suceda es necesario es­
tablecer la posición en la que se co­
locará la marca dentro del envase, el 
color de la identidad, los colores del 
fondo, el uso y el tipo de viiíetas, 
ilustraciones o fotografias, las llama­
das atencionales, ilustraciones, etcé­
tera. Con el fin de lograr una unifor­
midad en el diseiío. 

Un manual de uso de identidad gráfica aplicada a envases y embalaje: 

lElI:plica de manera clara la fOi"ma en la que fue ci"eada la 
identidad, su significado, sus ('.IIrlilcterísticas básicas, para poderla 
aplicar de nIlanei"a correctlil en distintos tipos elle envases y embalajes, 
como son: botella, bote, tsrro, hntlil, I>olsa, etiquetlil, envoltUi"a, blister, 
caja plegadiz¡¡¡, emlDliIlliIje, sin perdei" ninguna cai"liIctei"ística impoi"­
tliInte de la mismlil. 

El manual de uso de identidad gráfica aplicada a envases y embalajes es 
muy importante para las empresas actuales, pues tiene como finalidad 
establecer parámetros que deben seguirse con el objeto de conseguir un 
excelente concepto de comunicación e identificación con el mercado 
meta. Por lo que puede afirmarse que el manual de identidad gráfica 
aplicada a envases y embalajes es muy importante y necesario para una 
buena comunicación con el consumidor, por lo que he considerado im­
portante hablar en esta tesis acerca de este tipo de manual y explicar 
cómo elaborarlo, lo cual se menciona a continuación. 
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3.3. CÓMO ELABORAR PASO A PASO 

UN MANUAL DE USO DE IDENTIDAD 
GRÁFICA ESPEOALlZADO 

EN ENVASES 

§ e ha hecho mención de lo importante que es la implementación de 
un manual de uso de identidad gráfica aplicada a envases y emba­
lajes, por lo que considero menester explicar cómo debe hacerse, 

con el fin de que los comunicadores visuales que analicen esta tesis sean 
capaces de diseñar y realizar manuales especializados. 

Es muy importante que el manual de uso de identidad gráfica sea tan 
basto como se requiera y que traiga la información suficiente para la 
buena aplicación de la identidad. Según la información contenida en el 
manual se puede diferenciar un manual especializado de un manual bá­
sico. A continuación se presenta un cuadro que menciona los puntos que 
incluye un manual según la complejidad del mismo. Este cuadro está 
dividido en tres columnas, las cuales van relacionadas entre sí, es decir 
que el manual de uso que menciona aplicación básica, incluye también 
la información básica. Así mismo, el manual de aplicación especializada 
incluye la información básica, pero no menciona cada punto de la apli­
cación básica, sino que profundiza en una aplicación más específica, en 
el cuadro siguiente, se han colocado los puntos de aplicación de la iden­
tidad gráfica especializada en envases, por ser éste el tema de interés en 
esta tesis. I g .. ,u· .''1 ' di). .'- , 
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lElL MANUAlL IDlE U§I(JI 
;:RTJ:?CARP..AC::6N 

3ÁS'2CA 

IlNTRODUCCIÓN: 

o Portada 
o Índice 
o 

o 

o 

Introducción 
Carta del cuerpo 
directivo a los usua­
rios del manual 
Modo de uso 

IlDENTIDAD GIRÁU1ICA: 
o Simbolo 
o Logotipo 
o Imagotipo o Identi­

dad Gráfica 
o Tipografia 
o Espaciamiento tipo­

gráfico 
o Red de Construcción 

A?L=CA~~6R :E5Á§:CA. APLICACI6N 
(n~:J.et1j) e los !luntos 

l:I!t2riO~) 
SSlP'2:CJALIZA.1)A 

(es~inli!ünrlo en clgu.,o cl2 
ros puntos antenores, m esre 
enso en envr.se y em"n!nje) 

AIPILICACmNIES: AlPUCACIóN DE !LA 
o 

o 

o 

o 

Papelería Básica: ][DIENTllDAD lEN 

taIjeta de presenta- lENV ASES Y 
ción, hoja y sobre. lEMBALAJES. 

Papelería de Alta o Posición 
Dirección: tarjeta de o Ángulo Visual 
presentación, hoja y o Color en los envases 
sobre para eventos y o Llamada atencional 
personas especiales. o Tipografia en el 
Papelería Adminis- envase 
trativa (formula- o Viñetas, ilustracio-
ríos): notas de remi- nes o fotografias 
sión, facturas, con- o Posición y colores 
trarecibos, etiquetas del Código de ba-
para inventarios. rras 

Papelería Auxiliar: o Elementos del dise-
circulares, memo- ño gráfico aplicados 
randums. al envase bajo la 

o 

o 

o 

Área de Aislamiento o 

Color Corporativo 
Variantes o 

Envases, etiquetas y NOM 
emba;ajes o Materiales 
Vehículos o Sistemas de Impre-

o Constantes 
o Tamaños para 

percepción visual 
o Proporciones 

hUEllAS lFiNAS, 

MATERIAL DIE 

Jru:IPIRODUCcnÓN y 

IP'RlEIPIRIENSA 

GLOSARiO. 

o Uniformes 
o Promocionales 
o Señalizaciones 
o Publicidad 

sión 
o Especificaciones 

técnicas (bobina, 
plano mecánico, se­
gún el tipo de ma­
quinaria) 
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Un manual especializado debe mencionar de la misma manera que el 
manual de información básica, las características principales que debe 
conservar la identidad, como son: Tipografia, Color, Proporciones, Per­
cepción visual y todos los puntos contenidos en la primera parte del cua­
dro anteriormente mencionado. Sin embargo ya no se mencionan las 
posibles aplicaciones básicas de la identidad, sino que se abarca de ma­
nera muy específica un punto de esas aplicaciones y se desglosa lo más 
detalladamente posible. 

Una vez analizado y explicado el cuadro anterior se presentan las partes 
de un manual de uso de identidad gráfica aplicada a envase y embalaje, 
las cuales posteriormente se explicarán a detalle. 

3.3.1. introducción 
3.3.1.1. Portada 
3.3.1.2. Índice 
3.3.1.3. Introducción 
3.3.1A. Carta del cuerpo directivo a los usuarios del manual 
3.3.1.5. Modo de uso del manual 

3.3.2. identidad grsfica 
3.3.2.1. Símbolo 
3.3.2.2. Logotipo 
3.3.2.3. Identidad gráfica 
3.3.2.'8. Tipografia 
3.3.2.5. Espaciamiento tipográfico 
3.3.2.6. Red de construcción 
3.3.2.7. Área de aislamiento 
3.3.2.11. Color 
3.3.2.9. Variantes 
3.3.2.10. Constantes 
3.3.2.11. Percepción visual 
3.3.2.12. Proporciones 

(Todos los anteriores son puntos retomados de cualquier manual de In­
formación básica) 
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3.3.3. Aplicación de la identidad en envases y embalajes 
3.3.3.1. Posición 
3.3.3.2. Ángulo Visual 
3.3.3.3. Color en los envases 
3.3.3A. Llamada atencional 
3.3.3.5. Tipografia en el envase 
3.3.3.6. Viñetas, ilustraciones o fotografias 
3.3.3.7. Posición y colores del código de barras 
3.3.3.8. Elementos del diseño gráfico aplicados al envase bajo la 

Norma Oficial Mexicana 
3.3.3.9. Materiales 
3.3.3.10. Sistemas de impresión 
3.3.3.11. Especificaciones técnicas 

3.3.<3. Muestras y matell'ial de reproducción 
3.3.5. Glosario 
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L 
a portada es lo que le da la presentación al manual, puede colo­
carse únicamente la identidad gráfica o si se prefiere la empresa 
a la que pertenece la identidad y el título "Manual de uso de 
identidad gráfica aplicada a envases y embalajes". 

Es importante recordar que este documento es muy importante y de gran 
valor para la empresa, por lo que debe estar muy bien presentado y debe 
ser tan formal como la empresa lo requiera. 

Las imágenes que abajo se presentan pueden ser de gran utilidad para 
ilustrar las características básicas de la portada de un manual y lo que 
puede conseguirse con el buen diseño de la misma. 

0iíif¡ 
\~ -' 

. = 

/ 
" 

~~~~~~~ 

, I l 
~ ¡ 
, I 
I ' , . , : 
j 
~ ! , , 

, -

¡ , , 
i i 
! 

1 

,--te' 
." U! 

.:;:;: ,'j' : ,~¡,!-

J' ¡: 
¡ i 
! 

} 
-- ------, 

I 

~\l 
~.\ 

-:-"-"---

o ...---~---

DIFERENTES DISEfios DE PORTADA PARA EL MANUAL 
DEL BANCO HISPANOAMERICANO 

:::....;..=: 

3.3.1. llNTRODUCCIÓN 

3.3.1.1. PORTADA 
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3.3. 1.2. nNDlCE 

El n el índice se colocan todos los puntos a tratar en el manual con 
·:1 el número de página en el que se encuentra, esto con el fin de 
,¡ . facilita¡- la búsq\lledlll de un temlll específico. Es imprescindible 

que las hojas del manual estén debidamente foliadas, para detectar fá­
cilmente la ausencia de una página. 

En el índice es recomendable desglosar de la mejor manera cada punto, 
para que el usuario al estar utilizando el índice, se dé cuenta de la ampli­
tud de especificaciones que debe tomar en cuenta y sea de su conoci­
miento que debe consultar el manual cada que tenga duda sobre alguno 
de los puntos mencionados. 

,..." ..... "_."",,,._ '-'0 ¡ 

MANUAL DE LA IDENTIDAD DE 
ABARROTES DoMtNGUEZ 

v 

)( I/íJdl!Jc(p} 
INTRODUCCIÓN: 

Indlce ................................. 2 
Introducción ....... 3 
carta ....................... , ............ 4 
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ldentIcIcd GréficD ....•.•.•....•.... 9 
Tipogrul'la ....•..•.••.•••••.•.•••.•••• 10 
Espaciamiento .................... 11 
RocI de ConstruccIón ........... 12 
Alea de Aislamiento . .......... 13 
Color ................................... 14 
Variantes ............................. 15 
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JL a introducción es el primer paso para acercar al lector al 
tema de interés. Ayuda a situarlo en el momento gráfico actual 
y a entender el objetivo del manual mismo. Se recomienda hacer 

mención de la importancia de la comunicación universalmente hablando, 
del diseño gráfico y su utilidad en la comunicación, de la importancia de 
las empresas y de la identificación de las mismas en los envases. 

Debe ser breve, máximo de una cuartilla y debe mencionarse la univer­
salidad e importancia de la identificación. La introducción es la indicada 
para convencer acerca de la importancia que tiene el manual de uso de 
identidad gráfica aplicada a envases y embalajes. 

,------------------------------, 
INTRODUCCIÓN 
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Puede empezarse con 
un texto de este tipo: 

En nuestros días la co­
municación se ha vuelto 
un factor muy importan­
te para la vida ... 

MANUAL DE LA IDENTIDAD DE 
BIOQutMICA 

3.3. 1.3. lINTRODUCCIÓN 
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3.3.1. -a. CARTA A LOS USUARIOS 
DEL MANUAL 

E sta carta nunca es escrita por el diseñador, sino por el director de 
la empresa, por el cuerpo directivo de la misma o por la persona 
responsable del manual. Tiene como fin comunicarle a los usua­

rios del manual lo importante que es para la empresa el hilen uso de la 
identidad gl"sficlI y el manejo de la imagen. 

En esta carta se le delega responsabilidad a los empleados y usuarios de 
respetar los puntos establecidos en el mismo y de hacer un manejo co­
rrecto de la identidad, por beneficio de la imagen de la empresa y por lo 
tanto de los que en ella laboran. 

Puede empezarse con un texto similar a esto: 
A todos los usuarios del presente manual: 
La empresa agradece su desinteresada cooperación con la misma ha­
ciendo uso y buen manejo de este manual y por tanto de la identidad que 
respalda la imagen de esta nuestra compañía ... 
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]E 1 modo de uso es un texto explicativo y restrictivo acerca de la 
forma de manejo del manual. 

Deben mencionarse datos sobre: 

o La conformación del manual 
o La estructura fisica 
o Las prohibiciones de uso del manual 
o El encargado o responsable del manual 
o El asesor gráfico, así como la empresa que elaboró dicho manual 
o La confidencialidad del mismo. 

En estos apartados no se menciona el uso de la identidad gráfica, sino el 
uso técnico del manual. 

o La conformación del manual 
Primero debe mencionarse cómo está constituido el manual, de cuántos 
apartados consta y explicar brevemente qué incluye cada uno. 

o La estructura fisica 
Es importante describir la presentación fisica del manual y justificarla. 
En este punto debe hablarse del formato, tamaño, tipo de encuadernado: 
argollas, engargolado, cocido, etcétera. 

o Las prohibiciones del manual 
En este punto debe hablarse de todo lo que no debe hacerse como: 
Mutilar el manual; Rayarlo; Fotocopiarlo íntegro; Sustraerlo de la em­
presa sin autorización, etcétera. 

o Persona responsable 
Dentro del modo de uso del manual puede mencionarse, si la empresa lo 
solicita, la persona que se hará responsable del manual dentro de la em­
presa o en su defecto, el puesto que debe ocupar el responsable. 

3.3. 1.5. MODO DE 
USO DEL MANUAL 



El manual de uso de identidad gráfica. 

o Asesor gráfico 
Es recomendable mencionar quién diseñó y elaboró el manual, el modo 
de uso es el lugar ideal para mencionar la empresa y el diseñador que 
realizaron el manual y todos los datos necesarios para su localización en 
caso de comentarios, dudas, aclaraciones, consultas o modificaciones. 

o Confidencialidad 
En este punto debe mencionarse si los manuales están foliados, cuántos 
son, quien es el responsable y hacer mención de lo importante que es 
cuidar el manual y no hacer mal uso de él. 

Todos estos criterios deben ser cortos, breves y fáciles de utilizar. 

Los textos pueden ser algo similar a esto que a continuación se presenta: 
Este manual se presenta en un tamaño carta, enformato vertical ... y está 
constituido de 10 apartados, de los cuales 5 nos hablan de ... 
Deben seguirse las siguientes restricciones: No mutilarlo, No rayarlo ... 
Este manual, por disposiciones gerenciales estará a cargo del Director 
de Recursos Humanos ... El presente manual ha sido diseñado por ... por 
lo cual se solicita que para cualquier duda, aclaración, modificación o 
comentario acudan al... Se han impreso 25 manuales, los cuales serán 
utilizados en caso de ... 
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El manual de uso de identidad gráfica. 

C uando se habla de una identidad gráfica comúnmente se hace 
referencia al conjunto de imagen y texto que forman una ima­
gen gráfica. 

En el área de diseño se conoce como símbolo a aquel elemento gráfico 
no verbal que forma parte de la identidad gráfica y que sirve para 
reforzar el significado de la identidad. El símbolo tiene como función, 
dentro de la identidad gráfica, una rápida identificación y memorización 
sin lectura verbal. El símbolo podría ser entonces lo que la gente llama 
la imagen. Por ejemplo, la marca Nike, está formada por un símbolo y 
un logotipo, el símbolo es la paloma que es identificable sin necesidad 
de ver la palabra escrita de Nike, por 10 que puede decirse que es el sím­
bolo de Nike, pero el imagotipo está formado por ambas partes. 

La tipografia que se incluye dentro de la identidad gráfica es conocida 
como logotipo, en donde la tipografía informa de manera verbal y visual 
el significado y la función de la identidad. El logotipo da significados 
complementarios al propio nombre. 

Entonces, se puede afirmar que una identidad gráfíca está comúnmente 
compuesta por algún elemento gráfico, el símbolo, y tipografía para 
hacer referencia al nombre del producto, el logotipo. Y que el conjunto 
de estos dos es conocido como imagotipo. Cabe mencionar que existen 
identidades formadas únicamente con tipografía e incluso existen algu­
nas sin tipografía, formadas exclusivamente con símbolos. 

Como ya se mencionó, un manual de uso explica cómo debe ser y utili­
zarse la identidad gráfica, por lo que la imagen representativa, es mucho 
más importante dentro de él, que el mismo texto. Se recomienda poner 
una breve explicación de cada punto seguida de una imagen suficiente­
mente grande para visualizarla fácilmente, que ejemplifique lo explicado 
en el texto. 

3.3.2. llDENTlDAD 
GRÁFICA 

3.3. 2.1. SIMBOLO 
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Este punto y algunos de los presentados a continuación, tienen como fin 
explicar y justificar la imagen. En el caso del símbolo debe mencionarse 
cómo está formado, porqué se llegó a esta solución de diseño, qué signi­
ficado tiene, qué conceptos se busca representar con esta imagen, recor­
dando que no debe mencionarse ni el color, ni la tipografia, ni geometra­
les, pues todos esos puntos se analizarán posteriormente. 

Puede empezarse con un texto como: 

El símbolo presentado a continuación consiste en ... 
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C omo se mencionó en el punto anterior, el logotipo es el nom­
bre o la tipografía que forma parte de la identidad gráfica. 
No hace referencia al texto del envase, ni a los de la promesa 

básica de venta. En este punto debe tratarse únicamente la tipografia que 
forma parte de la identidad y que unida con el símbolo formarán la iden­
tidad gráfica. Cabe mencionar que un logotipo es un acomodo tipográfi­
co que representa algo. Para llegar a él se entiende que el comunicador 
gráfico hizo un análisis de mercado y tomó la tipografia que consideró 
conveniente e incluso, le hizo las modificaciones pertinentes para repre­
sentar lo deseado. Esto quierre decir que no basta con colocar una pala­
bra con una fuente "especial" para decir que se ha diseñado un logotipo. 
No cualquier arrelo tipográfico es un logotipo. 

En este apartado debe hablarse de la fuente tipográfica que sirvió como 
base para diseñar el logotipo, y es necesario explicar por qué se utilizó 
ese tipo, esa composición y toda la justificación que sea imprescindible 
mencionar para que al aplicar la identidad no pierda su significado. Cabe 
aclarar que si se va a utilizar una fuente tipográfica ya existente para 
crear un logotipo, es recomendable hacerle las modificaciones pertinen­
tes para que represente lo que se desea, pues si se utiliza la fuente tal y 
como está, cualquier persona que tenga la misma fuente tipográfica po­
drá rehacer el "logotipo". 
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3.3. 2.3. IDENTIDAD GRÁFICA 

E' ste es el primer punto en el que se habla de la identidad gráfica 
: como un todo, pues en él se presentan el símbolo y el logotipo 
, unidos pall'a formar lo que será la identidad gráfica final. 

Aquí debe mencionarse la importancia de la identidad, lo que representa 
la unión del símbolo con el logotipo, porqué se hizo de esa manera, qué 
conceptos se representan al unir los elementos, qué características tiene, 
cómo está formada, qué llevó a crear la identidad y porqué se cree que 
cumplirá con su función. Se debe presentar lo que en diseño conocemos 
como racional. 

Es necesario presentar la ident:dad gráfica terminada en blanco y negro 
o con escala de grises, si así se requiere, a un buen tamaño que permita 
su fácil visualización. Pero es importante que no se presente a color, 
para que no rompa con el orden de presentación y comience a crear du­
das o conflictos. 
El texto que se utiliza para empezar este apartado es: 
La identidad gráfica está formada por la unión del logotipo con el sím­
bolo y éstos fueron creados para unidos representar .... 
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]E n este apartado debe decirse qué fuente tipográfica se utilizó 
para formar el logotipo y es necesario explicar sus principales 
características, así como porqué se eligió la misma, qué conno­

taciones tiene esa fuente, de qué plataforma es, y ejemplificar a un ta­
mafio no menor de 36 puntos todo el abecedario en altas y bajas, número 
y signos lingüísticos. 

Este punto es muy necesario, porque en ocasiones la fuente tipográfica 
cambia de nombre de computadora a computadora, pero el trazo es el 
mismo, por lo que al presentar la fuente utilizada en la identidad a un 
puntaje mayor, se distinguirán claramente los rasgos característicos de la 
fuente, lo que hará más fácil su identificación. 

En caso de ser más de una fuente las utilizadas para formar la identidad, 
es necesario anunciarlas como tipografia primaria, tipografia secundaria 
y tipografia terciaria y presentar el abecedario de cada una y su explica­
ción y justificación correspondiente. 

El texto comprendido en este punto puede empezar con estas palabras: 
La identidad gráfica está formada por las palabras ... presentadas en la 
familia tipográfica ... por ser ésta .... 
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3.3.2.5. ESPAOAMIENTO 
TIPOGRÁFIco 

lll9n 
IQ¡UI 

E' .. " n este apartado debe explicarse el espacio que existe entre tipo 
: y tipo dentro del logotipo, es recomendable utilizar la misma 
; unidad de medida que el área de aislamiento y la red de cons-

trucción. Este punto es muy importante para establecer una medida de 
separación entre tipos, para que el logotipo no sufra ninguna alteración, 
evitando así que se separen o se junten las letras dificultando la lectura 
del logotipo o simplemente entorpeciendo la identificación de la marca. 

Si el logotipo que se utilizará será de varios renglones, es muy recomen­
dable, colocar las unidades de interlineado, además de las de interletraje. 

El texto que puede ostentar este apartado puede empezar así: 
La tipografía que se utilizó en la identidad, como ya se mencionó es ... la 
cual presenta unas proporciones establecidas entre carácter y carácter, 
estas medidas se presentan a continuación con el fin de ... 
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1L a red de construcción es el conjunto de trazos que justifica la 
posición de cada elemento y la proporción con respecto a los 
otros. Este trazo puede estar fonnado por una retícula de cua­

drados, círculos, triángulos, según sea el caso o simplemente puede en­
cerrarse la figura en un rectángulo y mostrar la colocación de los puntos 
más importantes dentro de la identidad. 

Esta red de construcción sirve para demostrar que la imagen está equili­
brada, y que fue realizada con trazos específicos. Y tiene como función 
que si por algún motivo, es necesario redibujar la identidad se tenga una 
base como guía, para corroborar la posición de cada elemento, así como 
las proporciones y la curvatura o los ángulos de cada trazo auxiliar. Al­
gunos diseñadores le llaman a este apartado geometrales. 

Dentro de esta red de construcción es recomendable utilizar la distancia 
entre dos puntos importantes o significativos en nuestra identidad como 
unidad, y dividir toda la red en unidades, llamados también módulos, 
para facilitar la ampliación o reducción de la identidad y para mejor en­
tendimiento de la posición, proporción y relación entre trazos. 
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RED DE CONSTRUCCIÓN UTll.lZADA PARA LA 
IDENTIDAD DEL BANCO HISPANO AMERICANO 

El trazo se hizo para justificar 
la identidad, de manera tal, 
que puede verse de dónde surge 
cada uno de los rasgos que for­
man la identidad gráfica. Como 
el símbolo se desarrolla a par­
tir de un (círculo), se hizo una 
retícula a partir de éste y divi­
diéndolo en cuatro partes igua­
les ... 

3.3. 2.6. RED DE 
CONSTRucaÓN 
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3.3.2.7. ÁREA][)E 
AISLAMIENTO 

E' I área de aislamielllto establece la zona que debe prescindir de 
¡ cualquier elemellto gráfico ajelllo a la identidad y que puede 
, causar distracción. Esta área es de crucial importancia, pues 

funciona como descanso visual al observador que ha captado la informa­
ción de mayor impacto en el envase: la identidad. Dentro de esta zona no 
debe aparecer ningún texto, ornamento, legal, ni ningún elemento gráfi­
co que afecte la identidad. 

Comúnmente es considerada una zona pequefia de restricción. Y ésta 
debe representarse en el manua: con la identidad gráfica encerrada por el 
área de aislamiento y mencionar qué unidad se está utilizando para esta­
blecer ésta. Al hablar de unidades no se recomienda poner milímetros, 
centímetros o ninguna otra, porque esta unidad variará según el tamafio 
al que se utilice la identidad, por lo que es recomendable utilizar una 
proporción interna de la identidad para establecerla. Comúnmente la 
unidad utilizada para la red de construcción es la misma que se utiliza 
para determinar el área de aislamiento. 
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El texto de este apar­
tado puede iniciar de 
la siguiente forma: 
Por las característi­
cas gráficas de esta 
identidad es muy im­
portante respetar el 
área de aislamiento, 
la cual establece la 
zona que por ningún 
motivo debe tener 
elementos gráficos. 
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]E 1 área de color en un manual de uso puede ser tan basta como 
uno lo requiera, pero es importante mencionar que entre más 
cambios de color o de elementos se hagan a una identidad me­

nos perdurará en la memoria de los consumidores o usuarios. El primer 
punto de color a mencionar es el color institucional de la identidad, es 
decir, los colores con los que ha sido creada y serán los que representa­
rán a la misma, ese apartado podrá llamarse Color Corportltivo o Color 
llnstitucional. 

En este punto aparece, por primera vez, la identidad gráfica a todo co­
lor. Libre de trazos, marcas o elementos que interfieran en la visualiza­
ción de los colores establecidos. Es recomendable colocar los números 
de Pantone® o en su defecto los porcentajes de Cian, Magenta, Amarillo 
y Negro (CMYK) que formarán los colores institucionales, con el fin de 
que el color varie lo menos posible y se logre así mayor retención en la 
mente del consumidor. 

Aunque se menciona que es preferible no tener muchos cambios de color 
en la imagen, generalmente existe un apartado llamado Variantes de 
Color, en el cual se presenta la misma identidad, con diferentes colores, 
puede ser una, dos o las variantes que la empresa considere prudentes. 
Se recomienda utilizar por lo menos una variante de color para evitar 
que no se logre un buen contraste con el color del envase, del producto o 
de la ambientación del punto de venta, o en su defecto considerar el ca­
lado para tener otra presentación de la identidad con los mismos colores. 

! 

MANUAL DE LA IDENTIDAD DEL 
BANco DE CRÉDITO AGRíCOLA 

En un manual de uso de identidad 
gráfica general se menciona, inme­
diatamente después de las variantes 
de color, el color del fondo o los po­
sibles fondos de color. Sin embargo 
en el manual de uso de identidad grá­
fica aplicada a envases y embalajes 
se hablará del color del fondo del en­
vase en el punto de implementación 
que se estudiará más adelante. 

3.3. 2.3. COLOR 
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El texto que puede utilizarse para respaldar color será: 

El color es uno de los elementos gráficos de comunicación más impor­
tantes que existe, pues se ha comprobado que la mente humana decodi­
fica de manera muy diferente un color de otro, por lo que el color dentro 
de la identidad es de vital importancia y es recomendable, que éste no 
sufra demasiados cambios. A continuación se presentan las diferentes 
variantes de color que pueden utilizarse con la identidad, las cuales 
serán utilizadas según el soporte ... 

'.r·L, ............ , .. , •. " •• '. Mi 
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G eneralmente en el disefto de una identidad deben considerarse 
algunas variantes de ésta, como por ejemplo utilizar únicamen­
te el símbolo y prescindir del logotipo o viceversa, o eliminar 

algunos elementos ornamentales o detalles pequeftos que se pierdan en 
el momento de una reducción. 

En este apartado deben tomarse en cuenta todos los cambios que puede 
sufrir la identidad desde el punto de vista forma. Algunos de los fac­
tores de cambio que deben considerarse son acerca de: la fuente tipográ­
fica, la familia, el color, el outline, el símbolo, el logotipo, el interlinea­
do, el interletraje, la cantidad de colores, la forma de la envolvente, el 
ángulo de inclinación de algún elemento, etcétera. 

Según las características de la identidad son los cambios que podrán 
hacerse, pero es menester aclarar que aunque se hagan algunos cambios 
en la identidad, siempre debe de mantener los elementos representativos 
de la misma, para que no pierda su sentido de identificación. Una vez 
establecidas las variantes, es indispensable mencionar los criterios que 
se tomarán en cuenta para decidir qué variante utilizar para cada aplica­
ción. 

El texto puede iniciar así: 
A continuación se presentan las variantes que puede sufrir la identidad, 
con el objeto de tener más posibilidades de aplicación, sin hacer a un 
lado el significado de la identidad. 
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3.3.2.10. CONSTANTES 

IE ste apartado es de gran importancia, sobretodo considerando que 
.. en el punto anterior se Ic~ está dando libertad al usuario de la 

.. . identidad a hacerle ciertas modificaciones. Por lo que el objeti-
vo de este apartado es mencionar las constantes que debe tener la identi­
dad, es decir los elementos llIue por lIlingún motivo puwen cambiar 
dentro de la misms. Las constantes más comunes pueden ser: el color, 
la tipografia, las proporciones, el uso de outline, la forma de la 
envolvente, etcétera. 

Estas constantes deben ser establecidas tomando en cuenta que cualquier 
modificación en alguno de esos elementos podría alterar el significado o 
la retención mental de la identidad. Es decir, si la identidad se ha creado 
con una fuente romana en altas, con el objeto de representar elegancia y 
formalidad, es lógico pensar que esta característica es una constante, y 
que por lo tanto la tipografia no podrá sustituirse por ningún motivo. 

A. continuación Gel pn::ent¡m I:s c:orct:n!:ls 
quO d:lbDn nl5pGl=lM en 1:1 iO:mIiobI, t=:s 
dobor! ser~, poi' lo quo co mucatrll 
quo nUOGtnl idontid:ld dobe panNI.l\OOOf 

~GÍllmpnl. 
No ~ ginwo, ni omitir o c:unbi=r 1::1. 
erM:I!vcnIo. ni IlUII'IOI'It:cr o d:srnlnu!r cIcn'!tItJ.. 
~ DI!noor la tfpoglWllI, ni n=d::I quo c.'tOAI1a 
odOfltid:ld prwonbd:l en cst:I ~ln:I. 

Este punto puede iniciar 
con un texto así: 

A continuación se 
presentan las constantes 
que deben respetarse en 
el manejo de la identi­
dad. pues son caracte­
rísticas muy importan­
tes para la identidad y 
que su alteración po­
drían afectar el signifi­
cado de la identidad 
misma. 

j. , .. · ... lI .................. _ ••• ,- ..... , 
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A l diseñar una identidad gráfica debe tomarse en cuenta, por 
U supuesto, que ésta cambiará de tamaño según el uso que se 

requiera, podrá utilizarse desde en un lápiz promocional, hasta 
en un anuncio espectacular de autobús. Comúnmente no se establecen 
los tamaños permitidos de reducción y ampliación, pero realmente son 
muy importantes. Normalmente no hay tamaño límite de ampliación 
siempre y cuando se cumpla con las medidas y proporciones establecidas 
en el manual. Sin embargo determinar el tamaño mínimo de reducción 
es indispensable, con el fin de conseguir que la identidad continúe 
siendo legible basta en sus rasgos más finos, para lo cual existe este 
apartado en los manuales de uso. El cual comúnmente va acompañado 
de unas cartas desprendibles de tamaños, con impresiones finas de los 
diversos tamaños pequeños que pueden utilizarse, para que los provee­
dores puedan tener una identidad al tamaño y les sirva de referencia. 

En este punto se presenta el tamaño más pequeño que puede utilizarse de 
la identidad gráfica y de sus variantes, especificando que si se reduce 
más de este tamaño, se corre el riesgo de perder detalle o legibilidad, ya 
sea por "empastamiento" de la tinta como por omisión de pequeños 
fragmentos. Generalmente 
alguna de las variantes de la iden-
tidad excluye aquellos elementos 
y rasgos muy finos o pequeños 
que corran riesgo de desaparecer 
al reducir la identidad. El texto 
que acompañará las muestras de 
tamaño mínimo podrá empezar 
asi: El conjunto corporativo se 
podrá reproducir a diferentes 
tamaños según su aplicación. 
Pero no podrá reducirse a tama­
ños menores de los presentados a 
continuación, pues la identidad 
contiene lipografia que podría 
sufrir alteraciones .... 
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3.3. 2.12. IPROPOROONES 

•• 

E. ste apartado tiene como objetivo mostrar las medidas y las pro-
. porciones que guardlln el logotipo con el símbolo, para fonnar 
... el imagotipo o la identidad, para que en el momento de amplia-

ción o reducción se tomen en cuenta estas proporciones y la identidad no 
sufra ningún tipo de alteración. Es importante recordar que la identidad 
gráfica de una empresa debe conservar las mismas proporciones para 
lograr la retención de la imagen en la mente de los consumidores. Pues 
el cambio de proporciones puede dificultar la lectura o identificación de 
la imagen. 

En este punto deben presentarse las proporciones de la identidad y de sus 
variantes, colocando el porcentaje que utilizará el símbolo y el que usará 
el logotipo en relación con todo el imagotipo. Se recomienda presentar 
la identidad dentro de un rectángulo o cuadrado, según sea el caso, y se 
marquen los porcentajes de cada componente de la identidad. 

El texto puede ser algo similar al que a continuación se presenta: 
Se presentan las proporciones que debe llevar el símbolo con respecto 
al logotipo. aclarando que esta proporción debe respetarse en cualquier 
tamaño y formato en que se aplique la identidad. 

Como puede verse en la si­
guiente figura. el símbolo de 
la identidad gráfica institu­
cional debe medir ... porcen­
taje en relación con el logo­
tipo que medirá ... entre ellos 
existe un espacio de ... 

. " "i '" ¡ 
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3.3.3. IlMPLEMENT AOÓN DE LA 
IDENTIDAD GRÁFICA A ENVASES Y 

EMBALAJES 

lE n este punto se explica cómo debe aplicarse la identidad, según 
el tamaño, la fonna y el fonnato del envase. Es recomendable 
presentar una imagen con los diferentes tipos de envases que 

pueda utilizar la empresa y mostrar dónde y cómo debe colocarse la 
identidad. 

En este apartado se especificará si la identidad debe colocarse arriba 
centrada o en algún ángulo específico, abajo en el centro, o en su defecto 
y para más exactitud el cálculo que debe hacerse para conocer exacta­
mente el lugar específico de la identidad. Por ejemplo, si la identidad va 
a colocarse en la sección de oro del envase calculando ésta de abajo 
hacia arriba, debe explicarse cómo calcularla y en qué punto exactamen­
te debe colocarse la identidad. 

Según el tipo de producto o productos que maneje la marca bajo la mis­
ma identidad serán los tipos de envase que el producto requerirá, ya sea 
un envase horizontal, vertical, rectangular, cúbico, cónico, cilíndrico, 
etcétera, debe especificarse dónde y cómo debe colocarse la identidad. 
Es muy importante mencionar cómo se hizo el cálculo para implementar 
la marca, para no limitar el producto a un solo tipo de envase y no privar 
futuras alternativas. G 

El texto puede ser así: 
La identidad gráfica deberá colo­
carse en todos los casos en el án­
gulo superior derecho del panel 
frontal del envase, respetando el 
área de aislamiento de la identi­
dad y un 10% de la altura y an­
chura del envase. En caso de ser 
un envase cilíndrico éste deberá 
presentar ... 

= 

EN ESTA LINEA PUEDE OBSERVARSE LA 
POSICIÓN CONSTANTE DE LA IDENTIDAD 

3.3.3.1. ]l>OS¡OÓN 
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3.3.3.2. ÁNGULO VISUAL 

]E ste punto es de suma importancia al hablar de envase, pues ro­
múnmente los comunicadores gráficos estamos acostumbrados a 
diseñar elementos bidimensionales y tendemos a olvidamos de 

la tridimensionalidad del envase al ser "armado". 

En este apartado debe mencionarse cómo aplicar la identidad con res­
pecto al ángulo de percepción visual, por ejemplo, cómo debe colocarse 
la marca en la tapa para que comúnmente no se vea de cabeza, o en los 
laterales, pero sobretodo y la mayor confusión siempre aparece con los 
envases sin aristaso 

En este punto deben aparecer esquemas que marquen el punto óptimo 
de visualización en un envase cilíndrico, en un esférico, en un cónico o 
especificar cómo calcular el ángulo en un envase irregular, con el objeti­
vo que al ver de frente el envase pueda leerse con facilidad la identidad y 
sea perfectamente identificable. 

El texto que respalde estas imágenes puede comenzar así: 
El área visual en un envase cilíndrico corresponde a o., por lo que es 
recomendable que la identidad ocupe .. , de dicho cilindro como se mues­
tra en la figura de abajo .. , 

-_._ .. 0--'"' 

¡ .~._- ... , ..... , .. -_ •• i'. N. 1, ..... _H .... ,v.a • _1_,"1 .... ,._. __ ••• , 
EN UN ENVASE CILlNDRlCO ES INDISPENSABLE CALCULAR EL ÁNGULO VISUAL 

PARA GARANTIZAR LA RÁPIDA IDENTIFICACIÓN DE LA MARCA 
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lE n este punto del manual no se 
especifica el color que debe 
utilizarse en la identidad gráfica, 

pues las características de la identidad 
gráfica ya se han mencionado anterior­
mente dentro del mismo manual, lo que 
es necesario especificar en este punto 
son, las características del fondo de los 
envases. Debe especificarse si se utiliza­
rá siempre el mismo color para los enva­
ses, si cambiará según el producto que 
contenga, si llevará degradados, plastas, 
pantallas, sellos de agua, texturas visua­
les, etcétera. 

n 

EL COLOR DE ESTAS ETIQUETAS ES 
EL PRINCIPAL DISTINTIVO ENTRE 

MAPLE V VAINILLA 

Es muy importante hacer mención de todas las características que debe 
tener el fondo, las cuales deberán estar regidas por el color institucional y 
las variantes de color de la identidad gráfica. Es recomendable, mencio­
nar las características del fondo con un cuadro de ejemplificación, así 
mismo como mencionar los colores en código Pantone® y/o en CMYK y 
colocar los colores de la identidad que pueden aplicarse en caso de haber 
varios fondos de color. Debe tenerse mucho cuidado en presentar los 
mismos colores que en el apartado de identidad gráfica, para evitar pro­
vocar confusiones y malos usos. 

p:>. Si es necesario colocar un o14tline para re-
, tr,.!\ saltar la identidad del color del fondo y 

~, ;¡ ~ ~~!:t7~~~t:s c~;~:;:~~:~:lp~~:e~e~~i~~ 
( \\. \; narlo y especificar sus características, co-

.co. 
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mo color, grosor, etcétera. 
Este apartado puede empezar de la siguien­
te manera: La aplicación de color en los 
envases se especifica a continuación re­
cordando que estos criterios deben respe­
tarse en todo momento ... 

EL COLOR SIRVE, EN ESTA LíNEA, PARA 
DIFERENCIAR LOS DIFERENTES TIPOS DE 

PRODUCTOS PARA PERRO 

3.3.3.3. COLOR EN LOS 
ENVASES 
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3.3.3.40 ILLAMADA 
ATENOONAL 

L.. as 1I111madllls IIItencionales se utilizan para jerarquizar un in-
.: grediente, una oferta, un plus o una característica importante del 
:. producto, que es recomendable que "salte a la vista", por lo que 

se utiliza una llamada atencional, es decir un flash, un balazo, un rectán­
gulo de color, una banderola o cualquier forma de color que contraste 
con el diseño y por lo tanto llame nuestra atención. 

En este punto debe explicarse qué tipo de llamada atencional pueden 
utilizarse en los envases, cómo fueron creadas, por qué esas formas, qué 
significan, qué tipo de información se podrá incluir en las mismas, de 
qué colores podrán presentarse, etcétera. Es recomendable presentar dos 
o tres ejemplos de cada llamada atencional, para que puedan observarse 
todas las características que deben acompañar éstas, como: color, forma, 
tipo de letra, etc. Además de la imagen ilustrativa deben mencionarse 
todas las características importantes de la llamada atencional de manera 
textual. Además de explicar claramente la posición en la que deberá co­
locarse la llamada atencional. 

El texto puede empezar con algo similar a esto: 
La /lamada atencional se utilizará para colocar la promesa básica de 
venta más foerte y competente que exista en el mercado ... estará forma­
da por un flash de ... cantidad de aristas con un ángulo de ... grados y un 
centro de ... 

[ - _ .. " _¡". I ' .. _ ... ,1... "''''''' .,n_h,,,' =-.,= ...................... " .. 1< .-,¡ 

PUEDE OBSERVARSE QUE EL FORMATO DE LA ETIQUETA Y LA TIPOGRAF1A 

CAMBIA EN Clu. PERO LA IV.ARCA y LA PROMESA DE VENTA PRESENTADA 

EN Ul' LISTÓN ES CONSTANTE 
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1L a tipografia en un envase es suma­
mente importante, pues nos infor­
ma acerca de qué es el producto, 

qué contiene, dónde lo hicieron, cuánto 
contiene, cómo debe utilizarse. Por lo que 
es muy importante darle características im­
portantes para jerarquizarla y darle unidad 
al diseilo. 

En este punto debe mencionarse qué tipo­
grafia se utilizó y qué características tendrá 
la tipografia de la promesa básica, así como 
la posición de la misma, de la misma forma 
el contenido neto, la promesa básica de 
venta y los legales del panel de informa­
ción. 
Es importante mencionar la tipografia que 
deberá utilizarse en cada texto, para que se 
mantenga una unidad en el diseilo, y así sea 
fácilmente memorable para el consumidor. 

~ 

t. 
:~-. 
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ESTOS ENVASES HACEN UN USO 
EXCESIVO DE TIPOGRAFÍA SIN 

CONSIDERAR EL IMPACfO 

VISUAL 

3.3.3.5. 1l'IPOGRAFÍA EN EL 
ENVASE 

Es importante resaltar la importancia del buen uso de la tipografia para 
hacer del diseño del producto algo memorable y fácilmente codificable. 
Francois Richaudeau, en su libro La Legibilidad(26l, menciona que exis­
ten ocho factores que favorecen la legibilidad y memorabilidad de las 
palabras, los cuales son: 

o Dimensiones, el tamailo de la marca y de todos los textos del panel 
principal de exhibición, deben ser fácilmente legibles desde donde se 
encuentra el consumidor, frente a la góndola. 

o El dibujo de los caracteres, es decir, el tipo de letra que se utilice 
para jerarquizar cada elemento. Es importante utilizar fuentes sintéti­
cas y sencillas. 

o El estilo tipográfico, es decir el diseño y la composición que se hace, 
con la tipografia. 

o El interletraje. 

(26) Richaudeau Francois, La legibilidad. Investigaciones actuales. Espaila, Fundación 
Gennán Sánchez Ruipérez, 1984. p.p.224 
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o El espacio entre palabras. 
o La justificación de los textos. 
o El interlineado. 
o Los colores 

El texto que puede apoyar este apartado puede iniciar así: 

La promesa básica deberá presentarse con la tipografía primaria de la 
identidad en altas y bajas en color Pantone@", y se presentará centra­
da en el envase debajo de la identidad, respetando el área de aislamien­
to de la misma, Todos los textos legales se utilizarán en la tipografía .. , 

,., 'oc., '" "-o,.a;;,, ......... "WI 

UN USO CONSTANTE Y 
ORGANIZADO DE LA 

TIPOGRAFIA 
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lE n este punto debe ex­
plicarse si se utilizarán 
viñetas, ilustraciones o 

fotografias y qué objetivo ten­
drán éstas. Y si en todos los 
productos se utilizará el mismo 
estilo de ilustración y si éste 
será una característica impor­
tante en el diseño del producto, 
o si únicamente se utilizarán de 
refuerzo visual. 

Si el diseño requiere de fotogra­
fias, el manual debe especificar 
el tipo de fotografias que debe­
rán utilizarse, así como el for­
mato, la iluminación, y todo lo 
necesario para tener un paráme­
tro que seguir en todos los ca­
sos. 

~~ .. 
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EN ESTA LíNEA PUEDE OBSERVARSE LA 

CONSf ANTE EN LA FOTOORAFÍA 

Si en su defecto se utilizarán ilustraciones o viñetas, es necesario men­
cionar el tipo de ilustración que se requerirá, si es caricatura, ilustración 
hiperrealista, sintética, etcétera, así como la técnica que se utilizará para 
crear las ilustraciones y el estilo visual de las mismas como son: primiti­
vo, expresionista, clásico, embellecido o funcional. (Planteados por A. 
Dondis en su libro La Sintaxis de la Imagen) 

Este apartado es muy importante si se busca conservar una unidad en 
el diseño de varios envases respaldados por la misma identidad, pues 
el cambio brusco de fotografia a ilustración, o simplemente del estilo 
visual de un producto a otro de la misma marca, puede provocar que el 
consumidor no asocie un producto con el otro y no los identifique como 
una misma línea. Sin embargo es necesario no limitar demasiado la crea­
tividad de los diseñadores futuros, pues al poner muchas restricciones se 
está condenando a un envase a presentar siempre las mismas caracterís­
ticas. 

3.3.3.6. VIÑETAS, 
ILUSTRAOONES O 

FOTOGRAFÍAS 
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El texto que apoyará este apartado puede empezar así: 

Cada envase de la línea de productos deberá presentar una ilustración 
que represente 000 que le da .. 0 al producto, realizada en la computadora 
simulando acuarela tradicional en papel de algodón. Estas ilustraciones 
deberán presentarse en el panel frontal de exhibición. 
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3.3.3.7. POSICIÓN Y COLORES 
DEL CÓDIGO DE BARRAS 

lE n la actualidad, con la expansión de la comercialización que la 
humanidad ha vivido en los últimos años, el código de producto, 
conocido también como código de barras, se ha convertido en 

un requisito indispensable en cualquier producto que se pretenda vender 
en tiendas de autoservicio, por lo que es muy importante que el comuni­
cador gráfico respete un espacio en el panel de información para el códi­
go y que conozca los requerimientos que su implementación requiere 
para que pueda leerse con facilidad en cualquier tipo de lector. 

Como debe ser sabido por los comunicadores gráficos especializados en 
el área de envase, el código de barras debe presentarse en uno de los 
tamaños permitidos y preestablecidos por la AMECE, Asociación Mexi­
cana de Estándares para el Comercio Electrónico (antes AMECOP). Esta 
institución también ha presentado algunas de las combinaciones de colo­
res que permiten la lectura, sin ningún problema. El disefiador gráfico 
dedicado a envases, debe solicitar a su cliente el código de barras co­
rrespondiente, pero de él dependerá que el código armonice y no rompa 
con el disefio del envase. En el libro del Mundo del Envase de Maria 
Dolores Vidales G. se incluye un capítulo acerca del código de producto 
EAN, UPC y DUN y ejemplifica los colores, tamafios y proporciones 
que pueden y los que no deben utilizarse. 

En este apartado del manual el disefiador debe mencionar qué tamaños 
de código podrán utilizarse, según el formato y tamaño del envase. Estos 
tamaños deberán presentarse en porcentajes, según el tamaño del código 
al 100% establecido por la AMECE. También deberá establecer los co­
lores y la posición del código dentro del envase. 

El texto pueden empezar así: 

El código de barras que deberá utilizarse en todos los casos será un 
código EAN J 3, al J 00 % en el panel de información posterior. Los 
colores que se utilizarán para el código variarán con respecto al diseño 
de los envases como se ilustra a continuación. .. 
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3.3.3.11. ELEMENTOS DE DISEÑO 
GRÁFIco APLICADOS AL ENVASE 

BAJO LA NORMA OFICIAL 
MEXICANA 

E.
· n el capítulo II de la presente tesis se hace mención de todos 
, aquellos elementos, establecidos por la NOM, que el comunica-
: .. dor gráfico debe considerar al diseñar un envase y la importan-

cia de estos, desde el punto de vista información comercial. 

Las normas comerciales que se mencionan son: NOM-030-SCIFI-1993. 
"Información Comercial - Declaración de cantidad en la etiqueta- Espe­
cificaciones". NOM-05G-§CIFll-199~. "Información Comercial", NOM­
G51-§CIFll-199~. "Especificaciones Generales de Etiquetado para ali­
mentos y bebidas no alcohólicas preenvasados". 

Como estos datos son obligatorios y deben tener algunas características 
establecidas por la NOM, es importante incluir este apartado en el ma­
nual de uso, en el cual el comunicador gráfico debe mencionar dónde se 
colocará cada elemento y las características principales de cada uno, 
haciendo hincapié en que la colocación de estos datos son obligatorios y 
están regidas por la Norma Oficial Mexicana. 

Los datos que deben mencionarse en este apartado son: 

Promesa básica o denominación genérica 
Promesa básica de venta 
Contenido neto 
Lugar, domicilio y razón social del fabricante, envasador y distribuidor 
País de origen 
Lote y caducidad 
Modo de uso y recomendaciones 
Ingredientes 

Este punto le da formalidad al trabajo del comunicador gráfico y le brin­
da tranquilidad y seguridad al cliente, al saber que su envase cumple con 
las normas de información comercial. 

Es importante mencionar las normas en las que se ha basado el comuni­
cador gráfico para establecer los parámetros de dónde y cómo colocar 
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cada punto. Y las fechas de dichas normas, para que si esa NOM cambia, 
puedan hacerse las modificaciones prudentes. En el capítulo II de la pre­
sente tesis se mencionan las características que debe tener un envase 
para bebidas no alcohólicas y alimentos, pero es indispensable investigar 
las NOMs correspondientes según el producto a diseñar. 

El texto para este apartado puede empezar así: 

La empresa, que es representada por esta identidad, siempre se ha pre­
ocupado por cumplir con los requisitos de calidad, es por eso que se ha 
preocupado por conocer y obedecer a la Norma Oficial Mexicana. 

La NOM nos dice que en el panel frontal deben aparecer ... 

El contenido neto se colocará en el ángulo ... 

.'.¡-
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EN ESTOS ENVASES SE MUESTRA LA APLICACiÓN DEL CÓDIGO 
DE BARRAS Y DE LOS LEGALES ESTABLECIDOS POR LA NORMA 

OFIC1AL MEXICANA 
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3.3.3.9. MATERIALES 

A unque el comunicador gráfico no domina del todo el área de 
(j, materiales, si está especializado en envase y embalaje debe 

; conocer un poco acerca de los mismos. El comunicador gráfico 
especializado, deberia ser capaz de proponerle a su cliente el material 
óptimo para envasar un producto. Sin embargo esta área es muy comple­
ja, por lo que si no se domina, el cliente deberá consultar con un diseña­
dor industrial o un ingeniero de envase y embalaje sobre el material ade­
cuado para su producto. 

Es indispensable mencionar los diferentes materiales que podrán utili­
ZSi'Se según el envase, la presentación y el producto a envasar. Pues 
aunque los materiales no competen del todo al comunicador gráfico, la 
imagen del producto sí es muy importante para él, por lo que cabe espe­
cificar el tipo de materiales que se utilizarán con el fin de dar siempre 
una buena imagen para el consumidor. En este apartado deberá mencio­
narse qué tipos de envases se utilizarán y de qué material deberá estar 
formado cada uno, así como una breve justificación de cada material. 

El texto que puede presentar este apartado es: 
Cada producto tiene caracteristicas que lo diferencian de los demás por 
su consistencia, peso. forma, etcétera. Por lo que es muy importante 
utilizar el material indicado para proteger cada uno. A continuación se 
especifica qué material y las características que debe tener éste para 
proteger al producto ... 

, .. 
\i'0f',> 

1 
,~/' ' 

:') 

.'," ," "" l., ~ ¡¡ """ ..... , ............... ,_ •• ¡;; ............ ! 

EN ESTA FOTO SE MUESTRAN LOS DIFERENTES MATERIALES UTILIZADOS PARA UN MISMO 

PRODUCTO EN DIFERENTES PRESENTACIONES 
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U na vez que se han establecido los materiales que se utilizarán 
para cada envase y el proceso para la realización de los mis­
mos, se deberá decidir el sistema con el que se imprimirá cada 

tipo de envase. Es muy importante mencionar que el comunicador gráfi­
co nunca debe sugerir un sistema de impresión, sin conocer las caracte­
rísticas del material del envase. Pues el material y la forma del envase 
son los que establecen el sistema de impresión que pueda utilizarse, ya 
sea rotograbado (huecograbado), offset, serigrafia, tampografia, flexo­
grafia, hot stamping, u otros. 

En este punto debe definirse el sistema de impresión que se utilizará 
para cada material, según la calidad de la imagen que se requiera. Es 
muy importante que el comunicador gráfico tenga un contacto directo 
con el impresor, pues es el que realmente domina perfectamente cómo 
actúa la tinta y el sistema de impresión, sobre el material específico. Es 
indispensable consultar con el impresor todas las cuestiones técnicas que 
deben tomarse a consideración. 

El texto de este apartado puede empezar así: 

Después de mencionar los diferentes materiales que se requieren para 
un envase, es necesario aclarar que según el material se utiliza un sis­
tema de reproducción diferente que se amolde a las características de 
cada material. A continuación se presenta el sistema de reproducción 
óptimo para cada envase: 

El envase flexible para el ... que es de ... deberá imprimirse en ... por su 
rapidez de secado y la posibilidad de imprimir grandes tirajes ... 

3.3.3.10. SISTEMAS DE 
IMPRESIÓN 
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3.3.3.11. lESPEOFICACIONES 
TÉCNlCAS 

E" n este punto deben darse algunas especificaciones técnicas para 
., realizar el diseño gráfico de los envases. Estos envases pueden 
r sufrir modificaciones, por lo que deben presentarse los planos 

mecánicos de las cajas plegadizas más comunes para el tipo de producto 
que se envasará, así como el plano mecánico de la bobina, ya sea con 
fotocelda para corte o bobina continua. 

Estos datos deben incluirse para que el impresor u otros diseñadores que 
no estén muy relacionados con el área, sepan cómo aplicar el diseño 
sobre diversos soportes, con diferentes medidas o proporciones, según el 
envase, el material y la maquinaria de impresión. Y puedan utilizar la 
imagen desde en una envoltura para caramelos promocionales, hasta en 
una charola de corrugado. 

En este punto, como en todos los demás, el texto debe ser conciso y cla­
ro, y deben presentarse los planos para que el diseñador comience a vi­
sualizar su diseño con base en :.m plano. 

El texto que puede empezar este apartado puede empezar así: 

A continuación se presentan las siguientes cuestiones técnicas, para que 
el diseñador tenga un conocimiento claro de cómo y dónde colocar la 
imagen, qué área debe quedar en blanco para adhesivo, y muchas espe­
cificaciones que sólo pueden darse visualizando con atención los planos 
mecánicos. 

Se presentan uno para corrugado, uno para charola de corrugado, uno 
para plegadiza tradicional, uno para materiales flexibles en bovina 
continua y otro para materiales flexibles con lotocelda para corte ... 
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3.3.'3. MUESTRAS y MATERIAL 
DE REPRODUCCIÓN 

lE n este punto deben colocarse las cartas de color desprendibles, 
que se utilizan para muestras, así como cartas de percepción 
visuaL Y las pruebas finas. Es muy recomendable, que de ser 

posible se incluyan dornrnies o material impreso de algunas aplicacio­
nes correctas de la identidad. 

Además deben incluirse originales mecánicos de diferentes tamaños de 
la identidad, las variantes, y de ser posible de algunas aplicaciones de la 
identidad, es decir, el original mecánico de la papelería básica, o de una 
caja plegadiza, o de un corrugado, etcétera. 

Este punto deberá incluirse tanto en un manual de uso de identidad grá­
fica en general, como uno especializado. 

El texto que presentará este material de reproducción, puede empezar de 
la siguiente forma: 

A continuación se presentan 
las muestras de los colores a 
utilizar, así como de los mí­
nimos tamaños de impresión 
de la identidad y sus varian­
tes, con el objeto de que la 
identidad sufra los menos 
cambios posibles, evitando 
así que pierda su significado 
o presente cambios significa­
tivos. que provoquen que el 
consumidor la desconozca. 

También se presentan los 
originales mecánicos básicos 
que deberán utilizarse para 
negativos. para mayor preci­
sión con el fin anteriormente 
mencionado. MANuAL DE LA IDENTIDAD DE 

DEXTRO ENERGY 
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10 ste punto es indispensable, siempre que vaya a escribirse un tex­lD to, que va dirigido a personas que desconocen del área. 

Un manual de uso de identidad gráfica debe contener un glosario especi­
fico, pues como se mencionó al inicio de este capítulo, un manual de uso 
de identidad gráfica está en manos de dibujantes, rotulistas, fotógrafos, 
ilustradores, publicistas y muchas otras personas que no necesariamente 
conocen la nomenclatura de la comunicación gráfica, por lo que es 
importante colocar un glosario al final, que incluya todas las palabras 
técnicas, que puedan causar confusión a alguna persona que no esté rela­
cionada con el área. 

Algunas de estas palabras pueden ser: 

Carácter, cuerpo tipográfico, tipografia, familia, punto, panel, retícula, 
suaje, serifa, envase, embalaje, etcétera. 

y el glosario es la última parte de un manual de uso, si así se desea pue­
de colocarse un colofón, indicando dónde y cuándo se hizo la reproduc­
ción de los manuales, así como la cantidad de los mismos. 

Comúnmente estos manuales 
son de tirajes muy cortos y 
están foliados, para tener un 
estricto control sobre ellos. 

, 
MANUAL DE LA IDENTIDAD DE 

SWEETBABY 
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3A. VENTAJAS DE UN MANUAL DE USO EN 
Cl!}-ROM SOBRE EL MANUAL DE USO 
IMPRESO TRADICIONALMENTE 

Pero seguramente al comenzar a revisar manuales de uso de diversas 
empresas, el comunicador gráfico pudo darse cuenta de que la gran ma­
yoría de ellos, están impresos en offset o serigrafia en hojas sueltas, y 
están presentados en una carpeta de argollas. Esto se hace, para que las 
personas que tengan que elaborar algún trabajo con la identidad, tengan 
en sus manos únicamente las hojas del manual que requerirán para la 
elaboración del trabajo y no sea necesario que extraigan el manual com­
pleto de la empresa. 

El objetivo principal de esta tesis, además de explicar paso a paso cómo 
elaborar un manual, es dar a conocer la inquietud acerca de la presenta­
ción diferente de un manual de uso. La propuesta en esta tesis es elabo­
rar un manual de uso de identidad gráfica aplicada a envases y embalajes 
en CD, en lugar de en una carpeta tradicional y a continuación se presen­
tan las ventajas y desventajas que esta propuesta podría presentar. Se 
invita a todos los comunicadores gráficos, que siempre busquen elaborar 
algo diferente y funcional, haciendo el mejor esfuerzo para superar las 
propuestas anteriores a la suya, intentando hacer algo distinto con las 
ventajas y desventajas que eso pueda traer consigo. 

La propuesta de cambiar un manual de uso tradicional por uno presenta­
do en CD surgió por el avance tecnológico del que estamos siendo testi­
gos y del cual no podemos, ni debemos permanecer al margen. 

A continuación se presenta un cuadro comparativo del manual impreso 
tradicionalmente y el grabado en un CD. 
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VENTAJAS y DESVENTAJAS DE LAS DOS PRESENTACIONES DE 

MANUAL DE IDENTIDAD 

Costumbre de uso 

Volumen que ocupa 

Seguridad en la infonnación 

Calidad Constante 

Rapidez en la obtención 
de ejemplares 
Costo en la reproducción o 
impresión de ejemplares 
Fidelidad en color 

Rapidez de acceso al 
tema requerido 
Posibilidad de maltrato 
por uso cotidiano 

Sensibilidad a daño por 
rayaduras 

Número limitado de 
muestras fisicas 

Posibilidad de contar con mues­
tras fisicas de color, tipografia y 
pruebas finas al instante 
Pérdida de calidad con el tiempo 

Posibilidad de extravío o robo 
por tamaño reducido 

Posibilidad de plagio 

Posibilidad de pérdida parcial 

1IDIESWN1I' AJA 
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VENTAJAS y ]]])ESVlZNTAJAS DE LAS DOS PRESENTACIONES DE 

MANUAL ]]])E ][I)ENTIDAD 

Facilidad de trabajar con la iden­
tidad, sin necesidad de redibujar 
y redeterminar caracterlsticas. 

Requerimiento de adjuntar mate­
rial electrónico (ZIPs, disquettes, 
etc.) 

Requerimiento de eqnipo para 
consulta 

Posibilidad de incluir soni­
dos, videos o animacioTles si 
el manual lo requiere 

Acceso a preprensa digital 
directamente 

Facilidad de enviar los Hchi­
vos necesarios vio. e-mail, 
rapidez en el proceso. 

l~:J..N'JA~~ E~ CAL~ETA 
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l~íANUALEN 

CJ)..ROM 

Después de analizar el cuadro anterior sobre las ventajas y desventajas 
del manual en CD sobre el manual impreso tradicionalmente y presenta­
do en carpeta de argollas, se considera que el CD es una buena opción, 
pues optimiza tiempo, espacio, recursos y garantiza calidad. Además de 
brindar seguridad en la información y ocupar un mínimo de espacio, 
entre otras ventajas. Puntos favorables para seguir en pie con la propues­
ta. Una vez aceptado que el manual en CD es una buena opción es nece­
sario indagar sobre el CD y ver las opciones que éste brinda, por lo que 
en el siguiente capítulo se mencionarán las principales características del 
CD, así como su método de lectura, grabación y aplicaciones. 
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§ e ha considerado importante incluir un capítulo en el que se 
aborde esta temática, pues la propuesta de esta tesis es acerca de 
Is presentllción de un manual de uso de identidsd gráfics 

splicada a envases y embalajes, en ell). Para lo cual es indispensable 
conocer con anterioridad un poco acerca de qué es un CD, cómo se lee, 
cómo debe utilizarse, cómo surgió, sus ventajas y sus aplicaciones actua­
les. 

Es menester aclarar que el objetivo de este capítulo es encausar las in­
quietudes que el comunicador visual pueda tener al comenzar a trabajar 
con CDs, y es por eso que a continuación se presentan, en forma básica, 
los puntos técnicos indispensables para comprender cómo es posible la 
realización de la propuesta de mi tesis. 

Se debe tomar en cuenta que la primera computadora para armar, llama­
da Altair de la firma MITS, surgió apenas en 1975 y fue diseñada por 
Steven Paul Jobs y Steve Wozniac, los cuales en 1976 crean la empresa 
Apple Computer. Pero mM no se queda atrás y poco tiempo después, el 
12 de agosto de 1981, introduce al mercado la primera Personal Compu­
ter. La primera Macintosh aparece el 24 de Enero de 1984 diseñada por 
S. P. Jobs. Y aunque es muy sabido que los inicios de las computadoras 
se remontan a los años 40, se puede considerar que las computadoras tal 
y como las visualizamos actualmente surgieron apenas en 1975. Y es 
sorprendente cómo en tan poco tiempo la computadora y la tecnología 
en general han revolucionado el mundo del diseño y la comunicación 
visual, haciendo del quehacer gráfico una tarea divertida, rápida, precisa 
y práctica. 

"Cuando aparecieron las primeras PC nadie podía imaginar que traba­
jar con ellas llegaría a representar una diversión .{27) 

(27) Harald Hahn El gran libro del CD-ROM. Traduc. GmbH-Düsseldorf Colombia, 
Computec Marcombo, Alfaomega Grupo Editor, 1996. p 7 
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~.1. ll'RINCIPALES 

CARACTERíSTICAS 

E l CD-ROM es una unidad de almacenamiento óptico que llegó a 
" resolver la problemática de "falta ~e espacio" tanto en disquetes 
, como en dIscos duros, Su tecnolog¡a fue desarrollada a partIr del 

descubrimiento del rayo láser y de la gran aceptación que tuvo el CD de 
Audio desde su introducción en el mercado en 1979. Para 1985 la tecno­
logía se había desarrollado y fue posible introducir al mercado el CD­
ROM, aunque todavía con un hardware muy costoso y poco común. Pero 
ya para 1990 es una unidad de almacenamiento muy comercial, bastante 
aceptada y utilizada en todo el mundo, por su gran capacidad de almace­
namiento de 650 MBytes, su rapidez de lectura y economía(28) 

Al principio era más sencillo encontrar CD-ROMs para Macintosh que 
para pe, debido a las capacidades gráficas y de lectura que distinguían a 
la Mac. Sin embargo hoy en día, que se utilizan en todas las áreas, es 
sencillo encontrarlos para ambas plataformas, y es casi seguro que por la 
gran variedad de CD-ROMs y la cantidad de usuarios con los que cuen­
tan las computadoras personales compatibles con IBM, existan mucho 
más programas y CDs para PC que para Macintosh. 

Actualmente el CD-ROM cuenta con 650 MBytes de capacidad, sin em­
bargo anteriormente sólo existían los de 63 minutos que contaban con 
una capacidad de 554 MBytes. Esto era porque, por razones técnicas, el 
borde exterior no se podía grabar, sin embargo gracias a la tecnología 
que avanza día con día ese borde exterior que no puede grabarse se ha 
reducido a 1 mm con lo que se ha hecho posible que la capacidad se au­
mente a 650 MB o a 74 minutos, lo que equivale a 500 000 págínas de 
texto mecanografiado o a la información que cabría en 445 disquetes de 
3 y, pulgadas. 

La denominación de CD-ROM surge de la abreviatura de Complllct IDisc 
(CID) como ya eran conocidos los discos de audio y de las siglas ROM[, 
que se derivan de Rellld Only M[emory, lo que significa que un CD­
ROM es un IDÍlIco Comlllllctlo llJie Sólo lLecturlll. Recibe este nombre por­
que es una unidad de almacenamiento en la cual únicamente puede leer-

(28) Harald Hahn El gran libro del CD-ROM Traduc. GmbH-DüsseldorfColombia, 
Computec Marcombo, Alfaomega Grupo Editor, 1996. p 436 
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se la información, pero no puede escribirse sobre de él. Es considerado 
actualmente el medio de lectura perfecta y ofrece la ventaja de que per­
mite conservar los programas y archivos sin que NADIE pueda alterar­
los. Con el tiempo ha surgido el CD grabable, pero por supuesto ya no se 
denomina CD-ROM, sino ClIli-R que significa Complllct lIlii9C Recorda­
ble, es decir lIliisco Complllcto Grablllble y de este tipo de unidades han 
surgido dos categorías, los que se compran vírgenes y pueden grabarse 
una sola vez y después pueden utilizarse como un CD-ROM o los regra­
bables, conocidos como ClIli-RW Compact Disc ReWritable, que pue­
den escribirse una y otra vez para modificar la información las veces que 
se desee, siempre y cuando se tenga el hardware adecuado. 

El ClIli-R surgió a partir del desarrollo del CD-WO o CD-WORM (Write 
once, read many times) es decir, grabar una vez, leer muchas veces. El 
ClIli-WOlRM surgió en 1991 y estaba dentro de un cartucho muy similar 
al disquete de 3 'lí pulgadas, sin embargo este tipo de CD no podía leerse 
en una unidad lectora de CD-ROM normal, el CD-R sí puede leerse en 
una unidad normal. 

El CD-ROM mide 12 centímetros de diámetro (4,75 pulgadas), y tiene 
un orificio central de 15 milímetros y un espesor de tan sólo 1,2 mm 
Está formado a partir de una capa transparente de policarbonato que 
sirve de base, una de aluminio reflectante cubierto y envuelto por un 
barniz plástico protector que ayuda a que la información grabada no se 
deteriore con facilidad. Comúnmente es de acabado plateado y el CD-R 
normalmente es dorado, aunque como tiene una capa orgánica llamada 
Dye color azul, en ocasiones luce azulado. Es importante aclarar que la 
información está contenida en la cara posterior y no en la cara en la que 
se encuentra la etiqueta. 

El CD-ROM ha tenido una gran aceptación por el elevado número de 
ventajas como son: 

o Alts csplllcidllld de almlllcenamiento, que es hasta de 650MB. 
o Transportabilidad, por su tamaño y resistencia. 
o lE9tsndlllrizsción, pues su formato está claramente definido, actual­

mente un CD-ROM se puede leer casi en todas las computadoras, 
que tengan este tipo de unidad. 

o lIliatos difícilmente alterlllbles, pues tendría que ser un disco regra­
bable, para poder modificar la información, en un CD-ROM, lo que 
puede hacerse para alterar la información es impedir su lectura ra-
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yando O alterando el disco, lo cual da confianza al usuario y lo ha 
convertido en el sistema de lectura perfecto. 

o lEconomía, pues los costos de fabricación son muy bajos. 
o Posibilidades de \lltilización, por su capacidad tiene gran cantidad de 

aplicaciones, las cuales se verán en el punto 3.3. Aplicaciones. 
o lIliurabilidad, su gran resistencia al manejo, gracias a la capa de bar­

niz protector anteriormente mencionado y por lo tanto durabilidad 
mayor a los sistemas magnéticos. Un CD-ROM puede leerse un sin 
fin de veces sin que "se gaste" el CD, ya que el cabezal de lectura 
nunca toca la superficie del disco, lo cual lo hace más durable que un 
disquete normal. 

o Seguridad. Puesto que una unidad lectora de CD-ROM, es imposible 
que un equipo contaminado le transfiera alguno de los llamados virus 
informáticos. 

o lfuIpidez de acceso a la inffonnación, pues antes para cargar un pro­
grama era necesario utilizar hasta 30 disquetes, con el CD-ROM con 
uno es suficiente, lo cual ha hecho que se reduzca notablemente el 
tiempo de acceso. 

Pero aunque ya se ha hablado de que el CD-ROM es muy resistente y 
durable, sí existen algunos cuidados que es necesario tener para el buen 
funcionamiento del CD. Por lo que a continuación presento algunos con­
sejos sencillos para que la información de un CD no se vea afectada: 

o El CD siempre debe tomarse por el borde exte­
rior, pues tiene un Imm sin información, que no 
se ve alterada. ~ 

o Debe evitarse ponerle los dedos encima, 
pues las huellas digitales, la grasa natural y 
la humedad de las manos provocará que se 
le adhiera más fácilmente el polvo que 
puede afectar la lectura de la información. 

o Se debe mantener a menos de 40°C o 104°F, y 
procurar no tenerlos bajo el rayo del sol. Esto no 
quiere decir que deban guardarse en el refrigera­
dor ni mucho menos, únicamente no deben ex­
ponerse a temperaturas elevadas. 



---------------- La Importancia del Manejo de Información Digital en CD-ROM. 

~ o Nunca se debe intentar doblar o pandear un 
~- CD, pues no volverá a tomar su forma ori­

ginal y puede romperse. 

o Es importante transportarlos en sus cajas origina­
les o en esas fundas portátiles para muchos CDs, 
pues ambas ayudan a protegerlos del polvo, el 
agua, raspones, el sol, etcétera. Es preferible te­
ner una caja para cada CD, pues si se colocan 
muchos en donde debería ir uno, el juego de los 
mismos puede provocar que se rayen . 

i.' 
.~qt~.;;;;:-. . ----.. ...... t·_,_ 

. . ' 

@)
i.'" ~ o Los CDs no deben dejarse a la intemperie, 

'~: '~ \1 o en donde haya mucho polvo, pues éste 
.~. puede causar rayaduras que con el tiempo 
...... ' harán que la lectura se dificulte . 

..... ~~ 
le' ()~~, V o Intentar rayar un CD con pluma, aguja, clavo, 

navaja, puede afectar la lectura, pues la superfi­
cie sí se raya con facilidad y lo que se afecte 
nunca puede ser reparado. 

o Debe evitarse que le caiga agua o tinta, pues 
también le afectará. 

Todo lo anteriormente mencionado es fácil de 
hacer y no requiere ningún cuidado sumamente 

especial, con lo cual demuestra que el CD es resistente y amigable. Si 
por error a un CD se le hace una rayadura o le cae un poco de agua o 
polvo, debe limpiarse suavemente con un paño de algodón que no deje 
pelusa e intentar leerlo nuevamente. 
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.:a.2. GRABACiÓN y 
LECfURA 

L. a lectura de la superficie del CD-ROM se da mediante un rayo 
'¡ lá,ser, lo que hace que este sistema sea óptico y no produzca nin-
,; gun detenoro nI desgaste en el CD. 

El sistema de lectura es sencillo, los 
rayos láser se dirigen hacia la super- Colimmdor 

de 

Espejo 
Semitnlns­

pmrente 

ficie del CD-ROM, pasando por una 
rej illa de difracción, un espejo semi­
rreflejante y una serie de lentes, 
entre los cuales están el lente coli­
mador, que hace que los rayos vayan 
paralelos y el lente de enfoque o 
focalización, que es el que hace que . 
los rayos pasen por un diámetro de dIodo 
tan sólo 0,6 milésimas de milímetro, 

~
., ", 

es decir 0,6 micrómetros. Estos ra­
yos llegan a la superficie del CD 
toman la información y la reflejan, 
el espejo semirreflejante deSVÍa los 
rayos hacia el fotodiodo y el proceso 
continúa electrónicamente, como 
cualquier otro proceso de lectura (29) 

= 
C~ ~t.iC--~ _-. l~~--- ". " ';~= 

--~ .... ~) 

C"K 5'f~ :.::=;:. 

,." ,_"mo'H'''.'.''' .. ' ...... .... ", , 'i31f J 

PITs y LANDS EN LA SUPERFICIE DEL CD-ROM ) 

IRejillm de ,. 
lIliifrncción Fuente de 

'. !Láser 

i • ¡ .... F "~_"iL$ .,'. _______ ; ••• *.I!!!j 

SISTEMA DE LECTURA DEL CD-ROM 

Si se observa la superficie de 
un CD-ROM en el microscopio 
se pueden observar pequeilas 
cavidades de 0,6 micrómetros 
llamadas pits (por esto el rayo 
láser debe pasar por este diá­
metro para que pueda leer la in­
formación de los pits), el 
espacio entre las cavidades se 
conoce como land. 

(29) La información de este apartado está basada en el libro de Harald Habn El gran libro del CD, 
ROM. Traduc. GmbH-DüsseldorfColombia, Computec Marcombo, Alfaomega Grupo Editor, 
1996. p 436 

(30) Imagen basada en Harald Habn El gran libro del CD-ROM Traduc. GmbH-DüsseldorfColom 
bia, Computec Marcombo, Alfaomeg Grupo Editor, 1996 p. 42 
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El rayo láser es reflejado tanto por los pits como por los lands, sin em­
bargo no son los pits, ni los lands los que contienen la información que 
va a leer el láser, sino la transición entre ellos. Un CD-ROM tiene entre 4 
y 5 mil millones de pits y están ordenados en forma de espiral continua 
que va de dentro hacia fuera. Esta espiral es la pista y puede medir hasta 
6 kilómetros de longitud. Los elementos de la pista están tan juntos que 
entre ellos hay una distancia de 1,6 milésimas de milímetro. Tiene 16 mil 
pistas por pulgada, mientras que el disco de 3 Y, pulgadas tiene única­
mente 96 pistas, es por esto que la capacidad de almacenamiento del CD­
ROM es mucho mayor. 

En los CDs de Audio un fallo de lectura puede notarse en la calidad del 
sonido, pero en un CD-ROM el fallo de lectura de un solo Byte puede 
llegar al bloqueo o a la mala ejecución de un programa. Por 10 que el 
láser y todo el sistema de lectura deben ser muy precisos. El bloque más 
pequeño que puede leerse de un CD-ROM se denomina sector y el ta­
maño del sector es de 3 234 Bytes, de los cuales 784 sirven para detec­
ción y eliminación de errores, para evitar las fallas arriba mencionadas. 

Los sectores de un CD siempre son de la misma longitud, cosa que no 
sucede con las demás unidades de almacenamiento, esto sucede porque 
el láser debe mantener la misma velocidad de lectura para cada sector 
(1/75 de segundo) y la velocidad de rotación del CD es variable, muy 
rápida cuando está leyendo la zona exterior (500 revoluciones por se­
gundo) y más lenta cuando está en el interior (200 revoluciones por se­
gundo), es por eso que siempre lee sectores de 3 234 bytes. 

Esto también es posible porque, 
como ya se mencionó anteriormen­
te, la información está ordenada en 
forma de una espiral continua, a 10 
que técnicamente se le llama modo 
CLV (Constant Linear Velocity), 
los disquetes y discos duros están 
en un modo de lectura que se co­
noce como CA V Constant Angular 
Velocity, en la que tanto la veloci­
dad del lector como la del disco es 

PRINCIPIO CA V. 
VELOCIDAD ANGULAR 

CONSTANTE 

DISCOS DUROS Y DISQUETES 

PRINClPIOCLV, 
VELOCIDAD ANGULAR VARIABLE, 

LECTURA CONSI' ANTE 

UNA PISTA CONTINUA. CD-ROM. 
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constante y la información está en muchas pistas, lo que hace que el 
lector tenga de dar pequeflos "saltos" de una pista a otra y hace más lento 
el sistema de lectura. 

Cada CD-ROM contiene un míni­
mo de tres zonas de datos. La pri­
mera es la zona interior y se 
denomina lead ii! y contiene el 
directorio o tabla de contenidos, 
después se encuentra la zona de 
datos auténtica, y después la lelI!d 
out, que es el borde exterior que 
mide aproximadamente 1 mm y no 
contiene información(3l) 

ZoNAS y MEDIDAS DEL CD-ROM 

Existen algunos estándares que se han adaptado a la lectura y grabación 
del CD, según el tipo que sea éste, y esta estandarización se ha dado por 
parte de los fabricantes para facilitar la aceptación en el mercado del CD 
y para conseguir la compatibilidad entre programas, sistemas operativos, 
hardwares, marcas y empresas. 

El primer CD que entró al mercado, como ya se mencionó, fue el CD de 
Audio, denominado CD-DA (Digital Audio) cuyo registro se estandarizó 
en el Red Book, en 1982 establecido por las firmas Philips y Sony. Los 
estándares se denominan Red Book, Yellow Book, y Orange Book y se 
refieren al color de la fuente de láser instalada. El conjunto de estandari­
zaciones se conoce como Rainbow Books. Entonces al decir que el CD­
Audio está regido con el Red Book lo que quiere decir es que todos los 
CDs de Audio se grabaron y se leen con una fuente de láser roja. El CD­
ROM está estandarizado por el Yellow Book. Los CDs grabables están 
basados en el Orange Book. 

Pero los CD-R aunque están estandarizados por un Orange Book, una 
vez grabados pueden ser leídos sin ningún problema por el Yellow Book, 
es decir por el láser común de los CD-ROMs. 

(31) La información y la imagen están basados en: Harald Hahn. El gran libro del 
CD-ROM. Traduc. GmbH-Düsseldorf Colombia, Computec Marcombo, A1faomega 
Grupo Editor, 1996. p. 44 
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Se cree que en algunos años aparecerá el Blue Book, el cual tendrá una 
fuente de láser azul y será capaz de grabar hasta 6.5 GBytes sobre un CD 
normal. 

Todos los CDs están basados en la estandarización de High Sierra!ISO 
9660 (International Standars Oganization) que fija el tamaño del sector 
de lectura, así como la disposición de datos en archivos y directorios. 
Esto se ha dado para conseguir cierta compatibilidad entre equipos para 
conseguir mayor aceptación por parte de los consumidores. Además de 
los estándares anteriores, Macintosh está regida también por otro tipo de 
estándar denominado Macintosh HFS (Hierarchical File System), lo que 
hace que todas las computadoras Mac puedan leer un mismo CD. 

El sistema de grabación para el CD-ROM es muy similar al sistema de 
lectura, pero se necesita un láser bastante potente y preciso que pueda 
grabar el disco sin perforar la capa protectora del mismo. Pero en reali­
dad este láser no hace los lands y los pits, pues se requeriría de una ener­
gía muy fuerte y el rayo láser tendría que ser muy grueso para poder 
hacer las perforaciones sobre la superficie plástica, por lo que no entraría 
en la medida requerida de 0,6 micrómetros, sería impreciso y destructor. 
Así que para grabar un CD-R se utiliza el sistema de grabación Taiyo 
Yuden. 

Para este procedimiento de grabación, el material de soporte es también, 
como en los CD-ROMs, de policarbonato, pero bajo ésta tiene una capa 
orgánica extra, llamada Dye, de color azulado. Con este sistema el rayo 
láser llega al Dye y se forman pequeñas burbujitas que modifican las 
propiedades reflexivas del Dye. La capa que lo cubre todo es una capa 
reflectante de color dorado, que tiene mejores propiedades reflectantes 
que la capa común de aluminio. 

ETIQUETA 
---'l> BARNIZ PROTECTOR 

~ ~ ~ ~CAPA DORADA REFLECTANTE 
!,,,,,o,.!Jri ~"'o, ~"o"'o..; ~l>CAPA DE OYE 

! ~--Cf---' .~--,~=--------"-)P- POLICARBONATO 

RAVOLASER CAPAS DEL CD-R 
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En este caso la capa que contiene la infonnación es la del Oye. La lectu­
ra de los CD-R se da por medio de un láser mínimo incapaz de modificar 
la capa orgánica, llamada Dye, y la lectura consiste que en donde hay 
Dye lo decodifica como si fueran los lands y donde haya burbujitas co­
mo los pits. 

Los CD grabables aparecieron después de muchos intentos de crear los 
CD-R y gracias al desarrollo de la tecnología se crearon pequefias unida­
des parecidas a las de 5 Y. y con un peso entre 1 y 1,5 kg de peso, prepa­
radas con un potente láser capaz de grabar toda la infonnación en la 
superficie sensible de los CD grabables, conocida como Dye. Al princi­
pio estas grabadoras tenían precios muy altos, sin embargo actualmente 
cualquier usuario profesional puede tener acceso a una. Es importante 
aclarar que para grabar un CD en una de estas grabadoras éste debe ser 
CD-R por lo que ya se comentó acerca de la capa orgánica con la que 
cuentan éstos; un CD-ROM no puede grabarse NUNCA MÁs, ni con 
una grabadora especial. Es por eso que antes se mencionó que existían 
los CD-ROM (de sólo lectura) y los CD-R los cuales pueden grabarse 
con estas grabadoras especiales de Orange Book, es decir con una fuente 
de láser naranja. 

Para que el proceso de grabación sea eficiente es aconsejable mantener 
una transferencia continua de infonnación entre el equipo y la grabado­
ra, esto se logra gracias al buffer, que es un dispositivo que ofrece un 
espacio de almacenamiento temporal de 1 o hasta 2 MB para asegurar el 
flujo de infonnación y evitar problemas durante la grabación conocidos 
como bufferundernn. 

Para efectuar la grabación es necesario un software específico, que viene 
incluido con la grabadora, seleccionar el origen, el destino y listo. Es 
importante mencionar que la mayoría de los grabadores de CD son para 
platafonna PC, por lo cual es indispensable que el proveedor nos infor­
me acerca de la platafonna en que pueden usarse y el tipo de software 
que éste incluye. Los grabadores más comunes para Macintosh son los 
marca Yamaha, los cuales incluyen software que pennite instalarlos en 
una PC o en una Mac y ofrecen la posibilidad, igual que con un disquet­
te, de seleccionar el tipo de fonnato requerido para ese CD, ya sea DOS 
o MAC. Tal vez sea necesario aclarar que la arquitectura Macintosh tie­
ne la posibilidad de leer un fonnato PC, pero la PC requiere de un con­
vertidor especial para poder leer un disquette o CD con fonnato para 
Mac. 
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Actualmente existen grabadoras que son capaces de conseguir una velo­
cidad de lectura hasta de 32X, de escritura de IOX y de reescritura de 
sx. Estas grabadoras tienen una velocidad de transferencia de datos de 
hasta 5 Mbytes/segundo. Las marcas de grabadoras más comunes en el 
mercado son: Hewlett Packard, Yamaha, Teac, Pínchale, Plasmon, Kit 
Compro y Phillips. 
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4.3. APLICACIONES 

Actualmente el CD ha tenido una aceptación sorprendente y es 
U, . muy común ver CDs en todos lados y para todo tipo de cosas, 

'. desde una enciclopedia hasta recetarios de cocina. Y esto se ha 
dado gracias a su capacidad de almacenar grandes archivos de Multime­
dia, es decir con texto, gráficos, sonido y algunas veces hasta videos y 
animaciones, que normalmente son archivos muy grandes que no caben 
en un disquete de 3 V. pulgadas por lo que la aceptación del CD-ROM se 
ha dado por sí sola. Y porque sus 650 megabytes nos sirven para guardar 
19 horas de audio, 500 000 páginas de texto, 20 000 cliparts, 3 volúme­
nes de enciclopedia, más de una hora de vídeo, o más de 100 imágenes 
de Photo-CD. 

Además de que gracias a su compatibilidad, en nuestros días es dificil 
adquirir o encontrar una computadora actual que no cuente con unidad 
lectora de CD-ROM. Lo que ha hecho del CD una unidad común para la 
gente, sumándolo a todas sus ventajas anteriormente mencionadas como: 
transportabilidad, compatibilidad, economía, durabilidad, seguridad y 
resistencia; que lo han convertido en la unidad lectora más utilizada en 
el mercado. 

En nuestros días podemos ver CD-ROM con: 
o Programas de aplicación 
o Instalación de programas 
o Bibliotecas de datos 
o Enciclopedias 
o Kodak Photo-CD 
o Juegos 
o Archivos de datos 
o Programas Informativos 
o Programas de instalación de hardware,etc. 

lEN llNSTALACIÓN DIE PROGRAMAS el CD­
ROM es, en nuestros días, el líder, pues ha 
tenido un auge tal que todos los programas 
están en CD y esto es por su fácil manejo y 
comodidad de uso, pues es mejor instalar 
un programa de un CD que con 20 o 30 
disquetes de 3 '12 pulgadas, como es el caso 
de Windows, evitando el incómodo cambio 

'1 

,c,' "' '. Plwtosltoll s.o ~,.,¡,,;.v, ...... 
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de un disquete a otro. Es muy utilizado para instalar programas, pues 
tiene una alta seguridad por lo que no hay que temer a los errores de lec­
tura, que son muy poco frecuentes. 

El primer programa que apareció en CD-ROM fue Corel Draw! 3 de 
Corel Corporation para plataforma PC y también fue Corel el primer 
programa que pudo semi-instalarse para que pudiera leerse desde el CD­
ROM cada vez sin que ocupara tanto espacio en el disco duro. En este 
tipo de instalación sólo se graban configuraciones y archivos con los 
datos creados y además el mismo CD-ROM te permite una instalación 
completa, para que no vuelvas a requerir del CD. 

Existen también lRIBLlOTECAS DE DATOS que están utilizando el CD­
ROM para protección, ya que de esta forma no puede ser alterada ningu­
na información. Estos CDs aparecieron a finales de 1980 y se utilizan 
principalmente para datos jurídicos, políticos o científicos, aunque ac­
tualmente las empresas tienen muchos datos, por ejemplo los libros de 
contabilidad en CD-ROM se están utilizando para evitar la gran cantidad 
de espacio que éstos ocupaban y asegurar la información, pues actual­
mente el CD es muy confiable, pues todo mundo puede leerlo y nadie 
puede alterar los datos en él escritos. 

lEL lP'HOTO eD es otra aplicación exce­
lente del CD, fue introducido en 1992 
por Kodak y consiste en un sistema digi­
tal de almacenar fotografias tradiciona­
les, ya sea desde el paso del rollo al CD 
o digitalizando las imágenes. Lo exce­
lente del Photo CD es que caben más de 
100 fotografias a diferencia de un dis­
quete en el que normalmente no cabe ni 
siquiera una con una buena resolución. 

Al principio estos CD tenían que leerse en un reproductor especial de 
Photo CD, pero actualmente un lector normal de CD-ROM puede hacer­
lo. Cabe aclarar que son regrabables por lo que tienen su superficie dora­
da y pueden llevarse a Kodak a que graben en ellos más fotos. Los 
grabadores de Photo CD sí son especiales, pero el lector requerido para 
ellos es común, lo que facilita su uso, pues pueden utilizarse las fotos sin 
alterarlas. Pero si se desea modificar alguna fotografia, lo que debe 
hacerse es abrir la foto en Photoshop, Corel Photo Paint, Photo Editor, 
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Paint O algún programa similar y grabarla al disco duro o a un zip para 
después hacerle las modificaciones. Dentro de algunos años los álbumes 
fotográficos familiares estarán pasados de moda y todas las fotografias 
estarán en CD, lo que garantizará la vida de las fotos por mucho más 
tiempo que una impresión en papel fotográfico común. 

ZETA MlIl:t I \n:UIA . - . 
i. j~ r 

I 

!LAs lSlBLIOTECAS cn y LOS 

SnsTEMAS DE INrolRMACIÓN y 

APRENDIZAJE actualmente se usan 
mucho, como las enciclopedias y to­
das las presentaciones culturales en 
CD. Estos CD son muy utilizados y 
su gran ventaja es que pueden im­
primirse directamente gráficos, cli­
parts e incluso copiar videos y 
sonidos, lo que los ha convertido en 
una técnica de investigación excelen­
te. 

Por ejemplo, se puede consultar un Atlas de todo el mundo e imprimir el 
estado que se prefiera de cualquier país, conocer su vestuario, su comida 
típica, los lugares turísticos, su historia, etcétera. Toda la información 
cabe en un solo CD-ROM, es por eso que ha ganado un excelente lugar 
en el mercado. 

Entre los CD de este tipo algunos de los más comunes son: 

" Enciclopedia Encarta de Microsoft 
" Multimedia Beethoven de Microsoft 
" Cinemanía de Microsoft 
" Dinosaurs de Microsoft 
" Biografias de Mexicanos Ilustres de Crystal Multimedia 
" Enciclopedia del Espacio y el Universo 
" 3D Atlas de Electronics Arts 
" Las Mayores Ciudades del Mundo de Mindware 
" Enciclopedia Salvat de Salvat Multimedia 
o Velázquez de Z Multimedia 
o Hablemos inglés de ABC At:alog 
o Libro Animado Interactivo de Pocahontas de Disney Interative 
o Guía del Sexo de DK 
" Mapas Escolares de México de Ness 
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y así la lista podría ser interminable, pues son muchas las empresas que 
están convencidas de todas las ventajas que ofrece el CD-ROM. 

Otra aplicación sumamente comercial 
son lLos JUEGOS, pues gracias a la capa­
cidad del CD los juegos son más reales, 
incluyen sonido, tridimensionalidad, 
efectos especiales y mil cosas que hacen 
que el CD sea la unidad perfecta para 
almacenarlos. 

I 

Existen unos CD de información comercial que se conocen como ]>OINT 

On<' INn<'ORMATION (POI) y ]>OINT On<' SALE (POS). El POI se utiliza para 
informar a la gente acerca de un servicio, por ejemplo una inmobiliaria 
puede presentar a través de un CD-ROM las casas que tiene a la venta y 
todas las características de cada una. Este tipo de terminales se usan co­
múnmente en agencias de viajes, estaciones de tren, autobuses y aero­
puertos, empresas de administración pública, mercadotecnia y gran 
cantidad de empresas directas. 

El POS (Point of Sale) es una terminal que se utiliza para ventas, princi­
palmente se encuentran en las tiendas de autoservicio y sirven para in­
formar sobre un producto determinado. 

Existe otro tipo de software en CD­
ROM, que considero uno de los más 
importantes, pues es el que sirve para 
lINSTALACIÓN DE HARDWARE, es decir, 
que si se compra algún hardware, como 
un escáner se necesitará que la computa­
dora lo reconozca, por lo que será nece­
sario "instalarlo" con unos archivos 

especiales para eso, que comúnmente vienen en CD- ROM. Es muy im­
portante que al comprar cualquier tipo de hardware especifiquemos para 
qué plataforma lo vamos a utilizar, de forma que envíen el software ade­
cuado, pues comúnmente es diferente el software para PC que para Mac, 
aunque actualmente los hardwares incluyen los dos softwares para que 
uno escoja el indicado. 
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y ha llegado a tanto la aceptación del CD que actualmente existen 
§OITWARES DIE CONTROL PARA MAQUINARIA, AVIONES, BARCOS, 

ETCÉTERA. Los cuales no son leídos por una computadora personal co­
mún, sino por equipo muy sofisticado que tiene el láser indicado para 
leer los CD-ROM. Es importante hacer mención de ellos, para demostrar 
lo confiable e importante que se ha hecho el CD-ROM de 1985 a nues­
tros días. 

La idea de proponer un manual de uso de identidad gráfica aplicada en­
vases y embalajes en CD surgió a partir de ver la gran aceptación que ha 
tenido en el mercado y la manera en que las grandes empresas lo han 
adoptado. Por lo que se consideró que sería de gran utilidad y muy prác­
tico que en lugar de tener una carpeta de argollas con 50 o 100 hojas que 
pueden, con el paso del tiempo, maltratarse, perderse hojas, deteriorarse 
las tonalidades reales de los colores, etcétera. Tener toda la información 
en un CD, en el que la información no puede alterarse. Además otra ven­
taja del CD es que dejará de ser necesario dar una prueba de color, tener 
que volver a trazar cada vez la identidad basándose en la red de cons­
trucción, perdiendo quizá precisión y tiempo. Con el CD estos proble­
mas se resolverían, pues la identidad estará intacta y lista para que 
alguien la importe en el formato EPS o JPG y la coloque en el soporte 
que vaya a realizar y listo. 
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<aA. SOFfW ARE y PASOS PARA LA 

REALIZACIÓN DE LA INTERFACE 

PARA PLATAFORMAS pe y 

IWACINTOSH 

C omo ya se mencionó anteriormente, el manual de uso de identi­
dad gráfica aplicada a envases y embalajes, estará presentado en 
un CD, con la interface e interactividad necesaria, para que los 

usuarios, puedan utilizar el manual sin complicaciones y así la aplica­
ción de la identidad gráfica no sufra alteración alguna. Éste es el motivo 
por el cual en este punto hablaré acerca de la interactividad, interface y 
multimedia. 

Para realizar un interactivo o multimedia es necesario un software espe­
cial, que en inglés se conoce como Authoring Tools y en español como 
Sistemas de Autor, estos softwares son especiales para unir varios me­
dios y conseguir que exista una interactividad entre la computadora y el 
usuario. Deben ser fáciles de usar y de comprender, además de facilitar 
la incorporación de datos multimedia, las bifurcaciones e interactividad. 

Es necesario aclarar que no sólo se requiere un software especial, sino 
todo un proceso creativo, diferente al que los comunicadores gráficos 
utilizamos para crear una identidad gráfica. Para diseñar un multimedia 
se requieren diseñadores o comunicadores gráficos, programadores, pro­
ductores, escritores, director, diseñadores de interface, diseñadores de 
audio, grabadores de video, animadores en dos y tres dimensiones y di­
bujantes. 

Para la realización total del multimedia, es necesario reunir y organizar a 
toda esta gente, para conseguir un orden lógico. Los pasos comunes que 
deben seguirse para la realización de un multimedia, tomando en cuenta 
que ya antes se investigó acerca del tema y de los medios, son: 

o lLLUVIA DE IDEAS, para lo cual se debe tomar en cuenta ¿para quién 
va dirigido el multimedia? Edad, Sexo, Ocupación, Economía, y se­
gún estos datos deben empezar a desarrollarse los conceptos que se 
quieran comunicar. También es aquí donde se debe aclarar por qué 
presentar un multimedia, ventajas y desventajas. 
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o I80CETAJE, una vez que se tienen varias ideas en mente, es necesario 
plasmarlas y corregirlas, acomodarlas, etcétera. 

o §TORY BOARD, en este paso se debe ver cómo será el diseño de pan­
talla y qué aparecerá en cada una, si habrá video, sonido o animación 
y cómo serán éstas. 

o ID>ISEÑO DE INTERli'ACE, aquí se diseña la navegación, es decir la 
interface, por medio de líneas se va organizando, de esta imagen te 
puedes ir a esta otra, si aprietas aquí te irás acá, si aprietas aquí te re­
gresará para acá. 

o PRODUCCIÓN DE MIEDIA, una vez que está diseñado el story board y 
la navegación, se debe comenzar a dibujar con finos detalles cada 
escena, ya sea en papel para después digitalizarlo o directamente en 
la computadora, en esta fase se debe cubrir el diseño estructural, y el 
software estratégicos para los requerimientos de la media. 

o PROGRAMACIÓN y PRODUCCIÓN DE MEDIA, cuando ya todo está 
establecido, es hora de hacer un prototipo, el cual si funciona bien, 
puede ser el diseño final, si no es el momento adecuado para hacerle 
los cambios necesarios. La prueba del prototipo debe ser hecha por 
una persona ajena al proyecto, si le gusta y le es fácil navegar en él, 
el diseño está bien logrado y el trabajo casi acabado. Más adelante se 
hablará un poco acerca de los softwares que sirven para hacer esta 
interactividad entre medios. 

o PROGRAMACIÓN FINAL, si el prototipo fue aceptado, el trabajo está 
casi terminado, únicamente falta pasarlo todo a un CD-ROM. En es­
te disco estará incluido lo necesario para que el CD corra por sí solo 
y la gente pueda utilizarlo. 

Como ya se mencionó anteriormente, una vez que ya se tienen los gráfi­
cos terminados, los textos, las animaciones, sonidos y videos selecciona­
dos se debe conjuntar todo esto con un Authoring Tool o Sistema de 
autor, es decir un software especial que sirve para crear la multimedia y 
que puede comprarse en cualquier tienda de computación. Un Sistema 
de Autor no es un programa que sirva para crear gráficos o videos o so­
nidos, sino que únicamente sirve para \ilnil", ol"ganizflr y lliga!" todos 
ellos en una misma presentación. 
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Existen diferentes sistemas de autores o authoring tools, y aunque todos 
sirven para un mismo fin, cada uno es diferente, por lo que a continua­
ción se enlistan los sistemas de autor más comunes, divididos en cuatro 
grupos, según las herramientas que incluyen, la eficiencia del software y 
su facilidad de uso: (32) 

§:sU~rr;:E:S 6~ AU::~!I:.": 

Avanzados 

Medio nivel 

Bajo nivel 
(lenguaje de programación) 

No recomendados, por las 
posibilidades que ofrecen 

Macromedia Director 
Authorware 
HyperCard 
Apple Media Tool 
mTropolis 

Click & Create 
Lingo 
HyperTalk 
ScriptX 
Media Blitz 
HSC-Interactive 
C++ 
C 
Toolbook 

pocas Assembly Language 
Machine language 

Para decidirse por uno es importante investigar cuál se adapta a lo que se 
quiera realizar, qué tan fácil o dificil es utilizarlo, para qué plataforma 
es. y conocer sus ventajas y limitaciones, porque todos, por muy avan­
zados que sean tienen limitaciones técnicas. 

El primer Authoring Tool utilizado en el mundo fue el HyperCard intro­
ducido en 1987 por Apple. Todavía se utiliza este sistema de autor y es 
muy sencillo de usar, pues cuenta con botones que facilitan las ligas, es 
decir la interface, pero aún así sólo permite realizar muy pocas ligas, por 
lo que ya no es considerado uno de los mejores Authoring Tools. 

(32) Tabla basada en el libro de Lopuck Lisa. Designing Multimedia E.U.A, Peachpit 
Press, 1996 pp 240 
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La creación de aplicaciones multimedia puede hacerse de diferentes ma­
neras, con diferentes resultados, pues hay presentaciones que pueden 
hacerse de manera muy sencilla en Power Point de Microsoft o en Lotus 
Free Lance y presentaciones tan complejas realizadas en un lenguaje de 
programación como e, Pascal o Basic. Macromedia Director 6 une la 
facilidad de hacer presentaciones, con la potencia de un lenguaje de pro­
gramación y la facilidad de un software como Power Point. 

De acuerdo a los especialistas el Mscromedis lIlihoector, del fabricante 
Mensana, es el Authoring Tool que ofrece mejores posibilidades, facili­
dad de uso, es amigable y a la vez es compatible con pe y Macintosh. 
Macromedia Director surgió en sus inicios para plataforma Macintosh 
únicamente, pero al ver la gran aceptación que éste tuvo y la mejora no­
table en capacidad y velocidad de las pe se consideró necesario crear 
una versión compatible con Windows de pe. Actualmente Director esta­
blece una compatibilidad entre plataformas, pues permite que casi cual­
quier computadora pe o Macintosh reconozca la multimedia o 
presentación elaborada en cualquiera de las dos plataformas, esto sucede 
debido a que Director hace la multimedia independiente de la plataforma 
con la que se trabaje, lo que significa que si alguien hace un multimedia, 
o alguna presentación en Windows 95 o 98, ésta pueda ser leída perfec­
tamente por Macintosh y viceversa. 

El Macromedia Director es un programa para animación bidimensional, 
que incorpora a él un lenguaje llamado Lingo, el cual es un lenguaje 
sencillo de entender y proporciona facilidad para la navegación, por lo 
que hacer la interface se facilita al grado de que se escribe en inglés "go 
to frame 5" y liga una imagen con la del frame 5. Es menester aclarar 
que Macromedia Director es una herramienta para hacer una presenta­
ción, no es un lenguaje de programación. 

Es necesario aclarar también que aunque Director está diseñado para 
tener facilidad de uso, es indispensable, como en cualquier tipo de 
programa, tener un conocimiento previo acerca de cómo utilizarlo o 
contar con una guía o manual que pueda resolver las dudas que swjan. 

El Director es un sistema de autor en el que se decide qué imagen sale 
en qué momento, gracias a una ventana llamada Cs§t en la cual van apa­
reciendo en el orden en el que se presentarán y el contenido de cada una. 
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En otra ventana llamada Seo re, se definen las acciones que se van a rea­
lizar, como sonidos, formas de presentación, ligas. Cuándo aparece un 
elemento, qué hace y cuándo desaparece. Además pueden crearse algu­
nos tipo de gráficos sencillos directamente en el Director con una apli­
cación llamada Paiot. 

Otra ventaja del Director es que actualmente permite importar gran va­
riedad de formatos como .BMP, .JPG, .GIF, .MOV, .FLI, .WAV,.AIFF o 
incluso EPS, siendo que hasta hace poco únicamente aceptaba .BMPs. 

Se ha considerado utilizar el Macromedia Director para la realización 
del Manual de Uso de la Identidad de Marca que se presentará en el CD, 
por todas las características mencionadas anteriormente, pero antes de 
realizar las imágenes que se utilizarán en él, es necesario hacer un deta­
llado estudio de mercado y hacer todo un proceso metodológico para 
definir las características que debe llevar la identidad, después los enva­
ses, para al final determinar los puntos que deberá llevar el Manual de 
Uso, metodologia de la que se hará mención en el siguiente capítulo de 
la tesis. 





Metodología para la realización de un proyecto. 

]E n este capítulo se llevará a cabo el proceso de diseño de la línea 
de productos de limpieza para el hogar. La metodología que se 
seguirá en este proyecto es una adaptación a la metodología 

utilizada y propuesta en clase, por el profesor Jaime Alberto Reséndiz 
González, la cual considero muy completa, práctica y eficiente. 

Esta metodología consiste en conseguir la mayor información posible 
antes de comenzar a bocetar las primeras imágenes, con el fin de cono­
cer más acerca del cliente, del producto a diseñar y del mercado al que 
irá dirigido dicho producto. Pues considero que entre más información 
se tiene antes de diseñar, más justificado y fundamentado puede ser el 
diseño y por lo tanto, más fácilmente aceptado por el consumidor, a esta 
investigación se le conoce como [nvestigación prediseño. 

Debe investigarse qué es el producto, qué presentación tendrá, para qué 
público irá dirigido, qué clase de mercado comprará el producto, qué 
marca compra normalmente el mercado, qué características tiene, qué 
espera el cliente del producto, cuál será la promesa básica de venta más 
atractiva para el consumidor, etcétera. Esta lista debe ser tan grande co­
mo el proyecto lo requiera. Es necesario hacer esta investigación para 
definir las características que debe llevar la identidad de marca antes de 
comenzar a diseñarla, pues es más fácil atribuirle al diseño todas las ca­
racterísticas que desea obtener el consumidor, que crear una imagen y 
después convencer al usuario que ese producto tiene todas las caracterís­
ticas que él desea y que para esto último la empresa necesitaría invertir 
una fuerte cantidad de dinero en publicidad y propaganda, lo cual no 
cualquier empresa puede costear. 

Cuando el comunicador gráfico acepta hacer un proyecto de diseño de 
cualquier tipo, debe plantearse un brief de diseño, es decir un resumen 
de toda la investigación en la que irá apuntando todo lo que vaya encon-
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trando importante para su proyecto, el cual también servirá para hacer 
una justificación más profesional acerca del proyecto terminado. 

Lo primero que debe conocer el comunicador gráfico son los objetivos 
del diseño a realizar: ¿Qué voy a comunicar y para qué? Conocidos 
como OBJETIVOS DEL DISEÑO. 

Después debe conocer el mercado al que va dirigido dicho producto, ya 
sea un producto nuevo o un rediseño de un producto que ya está en el 
mercado. Es importante saber principalmente ¿Para quién es el diseño? 
¿Para qué edades va dirigido el producto?, ¿Qué clase social: A, B, C, D 
o E lo utilizará?, ¿Qué nivel cultural?, ¿En qué parte del mundo se ven­
derá?, etcétera. 

Una vez que el cliente le especifica al comunicador gráfico el mercado 
meta, y si no tiene un departamento de mercadotecnia, debe hacer una 
investigación detallada de las características de ese mercado y de lo que 
él espera del producto. Para lo cual hay que hacer un estudio demográfi­
co, geográfico y psicográfico. 

El estudio demográfico consiste en saber quién compra el producto, mu­
jeres, hombres, niños, ancianos, clase social alta, media, baja, etc. 

El estudio geográfico consiste en determinar dónde se venderá el 
producto, para conocer las condiciones de temperatura, clima, humedad, 
entre otros. 

y estos dos estudios dan por consecuencia la forma de vida de la gente, 
su alimentación, sus usos y costumbres, hábitos de consumo, etcétera., lo 
que se conoce como estudio psicográfico. 

Entre más se conozca de la gente que comprará el producto, más fácil­
mente se conseguirá que el consumidor se sienta identificado con el pro­
ducto. En la metodología que a continuación se presenta se le llama 
MERCADO META. 

Una vez que se tienen los objetivos de diseño y el mercado meta al que 
va dirigido el producto, el diseñador debe plantear esto de la manera más 
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clara posible para presentarlo al cliente, con el fin de que éste corrobore 
la infonnación. 

Si el cliente encuentra algún error en las especificaciones de diseño, será 
el momento preciso de corrección, si todo está claro y correcto, el dise­
ñador debe plantearse una HIPÓTESIS acerca de cómo cree él que será 
el diseño según 10 que ha investigado. En esta investigación se deben 
incluir las características que el comunicador gráfico considera indispen­
sables de presentar en el diseño. Es menester mencionar que una hipóte­
sis es de tipo tentativo. 

Posterionnente deben investigarse todos los ANTECEDENTES del 
cliente y del producto. En caso de ser un rediseño de un producto que ya 
esté en el mercado o una variante de otro producto similar, se deberá 
investigar ¿cómo ha sido aceptado el producto?, ¿qué presentación te­
nía?, ¿para qué mercado iba dirigido? Y saber si esas características se­
guirán en el producto nuevo o se quiere cambiar algún aspecto. Es 
posible que el producto anterior tenga problemas de aceptación en el 
mercado y se desee cambiar la imagen, o que haya sido un éxito y se 
hará una línea completa con un diseño similar, o que se diseñará un pro­
ducto similar pero para otra clase social, etcétera. Esta indagación es 
conocida como INVESTIGACIÓN INTERNA, pues únicamente el 
cliente puede definir y aclarar todos estos datos. 

Existe otro tipo de investigación que consiste en conocer las característi­
cas de los otros productos similares que ya existen en el mercado, es 
decir de la competencia. Esta investigación es conocida como 
INVESTIGACIÓN EXTERNA, en la cual debe investigarse ¿qué colores 
predominan en los productos competidores?, ¿de qué color manejan el 
nombre de la marca?, ¿qué color predomina en el fondo?, ¿qué tipo de 
letra utilizan?, ¿qué clase de nombres tienen?, ¿utilizan un outline en la 
marca?, ¿cuál es su promesa básica de venta?, ¿cómo es su logosímbo­
lo?, ¿utilizan algún tipo de mascota?, ¿utilizan algún slogan?, ¿hacen uso 
de fotografias o de ilustraciones?, ¿qué estilos tienen en sus ilustracio­
nes?, ¿cuál es la marca líder en el mercado?, ¿a qué mercado va dirigi­
da? etc. El estudio demográfico, geográfico y psicográfico pueden ser 
parte de la investigación externa. 
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Una vez que el comunicador gráfico sabe qué es lo que necesita conocer 
de las marcas competidoras debe vaciar sus datos en unos 
TABULADORES DE INFORMACIÓN, lo que hará más sencillo el aná­
lisis de la información. Esos tabuladores son tablas con un orden especí­
fico, según lo que se requiera, puede haber tabuladores de color, forma, 
imagen, tipografia, formato, precio, slogans, plecas, vifietas, etc. 

Una vez que se realizaron los tabuladores debe hacerse un vaciado de la 
información llamado RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
EXTERNA. 

A posteriori se hará un análisis de la investigación y se llegará a una 
CONCLUSIÓN de qué características debe tener el disefio. Toda esta 
investigación anterior, es conocida como IINVlESnGACITÓN lP'RIE­
IIJ)ITSlEÑIO. 

Cuando ésta es terminada y se han definido los parámetros importantes a 
considerar en el disefio, se comenzará con el proceso de bocetaje, hasta 
llegar a un dornmie perfectamer..te acabado. En el momento de la presen­
tación el disefiador notará que la investigación le sirvió para elaborar un 
mejor disefio y para tener una justificación profesional ante su cliente. 

Durante el proceso de disefio se hace la IINVlES]'ITGACIÓN lP'NIO­
IIJ)ISlEÑIO, en la que se va evaluando si el disefio tiene ritmo, equilibrio, 
contraste, legibilidad, armonía, tensión, etc. La cual va retroalimentando 
al diseftador y por consiguiente el disefio va evolucionando de una mane­
ra más estética y funcional. (Las definiciones de estos elementos del 
disefio están especificadas en el Capítulo 1 en el punto 1.5.1. "Importan­
cia de la marca dentro del envase y sus principales características") 

Existe otro tipo de investigación, llamada IINVlESnGACnÓN PIOST­
IIJ)ITSlEÑIO, que es una investigación que se realiza una vez que el produc­
to ya está a la venta. Consiste en investigar qué papel está jugando en el 
mercado el nuevo disefio, si tuvo aceptación, si se está vendiendo como 
se planeaba, quién lo prefiere, quién lo compra, para conocer los pros y 
contras del disefio y conocer la calidad del producto y así evaluar el di­
sefio en sí. 
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lE I principal objetivo es diseñar una línea de productos de limpie­
za para el hogar, la cual está formada por 7 productos con usos 
muy diversos, con los que se busca abarcar gran parte de los 

limpiadores usados en el hogar, es importante que el diseño sea unifor­
me para que el mercado reconozca la marca y comience a identificarla. 

Estos productos y sus presentaciones son: 

o Líquido limpiador para baño, de 500 mi en doy pack 
o Aromatizante de ambiente en barra, l pieza en caja plegadiza 
o Pastilla desinfectante para baño, l pieza en blister 
o Limpiador para estufa, bote de 250 g 
o Aceite para madera, botella de 480 mi 
o Líquido limpiador de vidrios, botella de 250 mi 
o Limpiador de tapicería, Aerosol de 500 g 

También se diseñarán los embalajes correspondientes para cada produc­
to de la línea. 

Una de las características importantes es que son productos de alta cali­
dad, que no dañan el medio ambiente. Se busca crear una línea de 
limpieza, para que los consumidores encuentren el producto que se 
adapte a sus requerimientos. Productos de calidad, eficaces y de rápida 
acción. 
En resumen, se puede decir que los objetivos principales son: 

o Diseñar etiquetas y envases para diversos tipos y presentaciones de 
limpiadores para el hogar. 

o Conservar la uniformidad en el diseño. 
o Resaltar ventajas, promesas y bondades del producto. 
o Ganar mercado con respecto a la competencia. 

5. ]REALIZACIÓN 

DELPROYECfO 

5.1. OBJETIVOS 
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5.2. MERCADO META 

5.3. llllIPÓTESrrs 

JE. stos productos estarán a la venta en Tiendas de Autoservicio y 
, de Abarrotes de todas las ciudades de la República Mexicana, 
. abarcando mayoritariamente la ciudad de México. 

El mercado meta son principalmente amas de casa AIB, es decir de clase 
media-alta y alta, o trabajadoras domésticas que prestan sus servicios en 
casas de alto-medio poder adquisitivo. Los productos a disefiar son 
comprados principalmente por los usuarios, que en su mayoría son muje­
res entre 25 y 45 años de edad 

Este mercado tiene una cultura superior a clases CID y EIF, por lo que 
requiere un producto y una imagen de mejor calidad, incluso prefiere un 
producto que no dañe el medio ambiente, pues comúnmente es un públi­
co más consciente y que tiene la solvencia para pagar un poco más por 
un producto con más bondades. 

S' . e ha considerado que por el público al que va dirigido el produc­
, '. to, que como ya se mencionó son amas de casa que se preocupan 

. por la limpieza y seguridad en su hogar, el diseño debe mostrar 
que estos productos son superiores en calidad a todos los demás y su 
presentación es mejor. 

El girnrnyck de estos productos será su unidad en la imagen de diseño, 
pues cuando los consumidores vean que cada producto tiene un uso es­
pecífico se sentirán incitados a comprarlos todos. O al comprar un pro­
ducto y notar la eficacia de éste, identificarán la imagen y la reconocerán 
en los otros productos. 

Otra característica que es importante resaltar es que son productos que 
cuidan y protegen el hogar, al mismo tiempo que limpian profundamen­
te. Las promesas básicas de venta juegan un papel muy importante en 
presencia de los limpiadores, por lo que se considerará la idea de siem­
pre acompafiar la marca con un slogan que garantice cuidado, limpieza y 
calidad. Al mismo tiempo que se manejará una promesa básica de venta 
diferente para cada producto, según las características del mismo. 
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SAo l!NVlES1rJ[GAC][ÓN 
MERCADOLÓGICA 

A ntes de comenzar con el proceso de bocetaje, es importante 
ti considerar todos los pasos que se han seguido hasta la presen­

tación actual del envase, y su posición en el mercado, para co­
nocer qué presentación le ha agradado más al público y con cuál ha res­
pondido mejor. Pero en este caso, el producto a diseñar es un producto 
nuevo, que va a introducirse por primera vez al mercado, por lo que no 
es posible llevar a cabo esta investigación de forma interna, de manera 
que se deberán tomar en cuenta las características de la competencia 
para determinar lo que se considera de más agrado y mejor aceptación 
para el público. 

Esta investigación se hará comparando las características más importan­
tes de los productos competidores y la información se vaciará en los ta­
buladores de información externa, en los cuales se colocan las marcas 
competidoras más fuertes y sus características principales como son: 
tipografia, color, presentación, uso de outline, promesa básica, promesa 
básica de venta, llamada atencional, etcétera. 

SAol. ANTECEDENTES 

lú4J®1 
5 • .a.2. 'TI' ADULADORES ]))E 

][NFORMACIÓN 

A continuación se presentan dichos tabuladores con el análisis de 
U 52 productos de limpieza significativos para el mercado. Es 

importante aclarar que los porcentajes no suman 100% en to­
dos los casos, porque algunas características se repiten varias veces en 
un solo producto. 
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:~:roi~~ctc: P/lllT:LLA :1::ES!i\~crANT¡;; "!lLlA SAN1':'IL"t:CS Fetnn: Er:~ro lO·CS 
'rIPO lIliE 'lI1PO lEN 'lI1POEN 

MARCA lLETRA PROMESA ]¡>ROMESA 'lI1PO lEN Jl>RESEN- CANTI- lIMAGEN 

MARCA II!ÁSICA lIliJEVENTA lLEGALES TAOÓN DAD 

lñUnzuI Snn Serif SanScrif San Serif SonScrif Blister 50g llustración d¡: 
Zntrc un delfin. 
nU!l~:er Altas y Bajas Alt1Is Altas y Bajas Alt1ls y Bajas 

Harpic San Serif SanSerif San Serif San Serif Blister de 45g Ilustración de 
Altas estrella o un inodoro 

Acuático Romana Altas Altas Altas delfín 
AyB 

ViC SonSerif San Sorif San SClif San Sorif Blister 48g Ninguna 
KE:::vot circular 

A1tns y Bajas A1t11s Altas Altas y Bajas 

2rn:D San Serif San Serif San Serif SanSerif Caja 100g Caricatura 
Flushes plegadiza de la caja 

Altas Altas Altas Altas colgante del inodoro 

:?n~o San Serif San SCTS Sm Sc:rii y SanScrif Caja plcgcdi- 48 g Lus\T'"""ióndc 
?t:rl1c :tQ:rll!l:l ¡t¡¡tica za colgnnt< pastilla ero 

Altas y Bajas Alt1Is Altns y Be jas A1t11s y Baj!lS fonnn ti: pato 

Pato Egipcia San Serif San Serif SanSorif Caja plegadi- 48g Ilustración de 
Purific Ooro za colgante cllia de inodo-

Altas Altas Altas y Bajas Altas y Bajas ro con pastilla 

I{Crp~( San Serif San Serif San Serif San Serif Caja p!egcdi- 100g Ilustración d" 
Lim;:tiu z& CO]gUlte ¡¡n inoOOro 
:nc.t1t A1t11s A1t11s Altns l' Bajas Altas y &jas 

Pato Egipcia SanSerif SOlSeril San Serif Blister 48g nustración de 
purific inodoro por 

Germinex Altas y Bajas Altas 
fl 

Altas y Bajas Altas y Bajas detrás 

CONCLUSIONES: El 62.5% de las marcas utilizan San Serif, el 25% egipcia y el 12.5% romana. 
El 62.5% de las marcas utilizan tipografia en altas y bajas y el 37.5% altas. 
El 100% de las promesas básicas utilizan Sao Serifeo altas. 
El 87.5% de las promesas básicas de venta usan un tipo San Serif 
El 100% de los legales utilizan tipogrnfia San Serif. 
El 500/0 de las pastillas están envasadas en blister y el 50% en caja. 
El 75% tienen una presentación de 50 gramos. 
El 87.5% utilizan una imagen ilustrativa referente al producto. 

ll'uede observarse qoe la mayor/a de las marros están eo Sao Serif eo altas y bajas, que todas las promesas 
básicas son en San Serif en altas, que la mayor/a de las promesas básicas de venta soo en Sao Serif, elemeotos 
que deberán tomarse en consideración al momento de diseñar. 



Metodología para la realización de un proyecto. 

'IT'ob~oli:o;; 12: 'TEX70S Ó OOOIDV.AGéN 1(;{1lVr'-RO..AL N~.2 

¡¡>ro~~c~: J' AST1LLA 1ThESINFECf ANTlZ li'A .. ~ SANITARIOS IF~~: :8Lte~ 2'ZnO 

MARCA PROMESA PROMESA DE PLECAS lLLAMADA CARACf. lUSO lIliE 
BÁSICA VENTA ATENOONAL lIliELlLOGO OUfUNE 

J3e1Jozul Pastilla Aroma fresco Ninguna Ninguna Letras en 3D NÍD3IJ11O 
Entro desinfectante Evita el sarro con dogradado 
flushor para sanitarios Eliminagénnenes azul y lineas 

simulando agua 
Harpic Limpiador WC Limpia Ninguna Ninguna Harpic sobre un Ninguno 

Acuático Previene el sarro rectángulo rojo 
con azul 

WC Limpiador Ayuda a prevenir sarro, Ninguna Ninguna Texto inclinado En \amaren 
IDinvet continuo de Limpia 15° azulroy 

sanitario con Aromatiza, 
aroma Con fr.mnicida 

2Cllll Automatic Bowl Cleans up lo Ninguna Rectángulo Texto rodeado de En la marca 
F1ushes Cleaner 5 mounths redondeado rojo elipses degrada· blanco 

das y un flash 
atrás 

?cto Pastilla Con aroma Ninguna Ninguna Texto dentro de En la marea 
¡>grille limpiadora Limpia un envase en amarillo 

desinfectante Dosinfecta forma de pillO 
Aromatiza 

Pato Desinfectante Pastilla con cloro y Pleca de- Pleca Degradada Marca dentro de En la marea 
Purilic Ooro continuo para limpiadores. Mata la gradada de y rectángulo rojo caricaturización amarillo 

sanitarios bacteria del cólera antarillo a de W1 envase en 
Dura 4 semanas rojo forma de pato 

Xnrpic Limpiador WC Limpia Ninguno Rectángulo azul Texto dentro de Sombra 
1.impio Previene el sarro con mnarillo un semicírculo Blmtcn 
mnttc 500 descargas degradado 
Pato Pastilla Limpia Degradadas Rectángulo rojo Marea dentro de Marca roja, 

Purilic Limpiadora de Desinfecta en forma de un envase en outline 
Genninex Sanitarios Previene el Sarro sol azul forma de pato amarillo 

Con Genninex 

CONCLUSIONES: El 100% de las presentadones de pastiUa utilizan promes. básica de venta, únicamente el 
25% hacen uso de plecas decorativas, sólo el 37.5% utilizan alguna llamada atencional para resaltar su promesa bási­
ca de venta. 
El 37.5% utilizan outline como elemento de contraste entre el fondo y la marca. 

Puede observarse que todos los productos utilizan promesa básica de venta, por lo que es primordial pensar 
en ella al momento de diseñar. 
También es notoria la falta de plec.s, outlines y Uamadas atendonales en la mayoría de los diseños competen­
tes, por lo que el uso de ellos puede poner el producto en ventaja sobre los demás. 



Metodología para la realización de un proyecto. 

~~~D,aú:tdor de: COLCR Nc.l 
?:-od:1cro: PA57:LLA D:!SlNnCi:'AI\TI ?A.."1A SANITN-r:CS ~~eóll: Ene:'o zoce 

MARCA. COLORJI)IElLA COLOR DE LA COLORJI)IElLA COLOR COLOR QUE 
MARCA JI)IENOMINAOÓN ll'ROMESA lFONDO ll'REImMINA 

a..-lInzuI Azul Blmco Rojo con outlinc blanco Azul (IIUIT) Azul 
],1\trefiush~r o"gradado 

Harpic Rojo Azul obscuro Blanco con Azul (mar) Azul 
Acuático sombra gris 

\'.J'" .- Blnnca B10100 Blanca Azul v<r.re Azul 
Klbve! (agua) 

lllOO Azul Rey Negro Amarillo con blanco Azul cielo Azul 
Flnsbes fondo rojo Rojo 

:?t:to Rojo Rojo AzulVerdi: Azul 
Pu:-~fi: Amarillo Paisaje di: 

cascado 

I?nto Pnrific Rojo Azul Obscuro Blancooco Ver<fu agua Vede agua 
Ooro outIine rojo 

ZcQIc Rojo BI:nco BlO1COcon Azul (a!JWl) Azul 
1.'::mpÜ!m.ntit Azul srolbmnzul 

Pato Rojo Azul Obscuro Blanco con Azul rey Azul Rey 
Purific outline amarillo 

Germinex 

CONCLUSIONES: El 62.5% utilizan rojo en la marca, el 37.5% azul y el 12.5 el blanco (estos porcentajes no 
suman 100010 porque en algunos casos utilizan más de un color). El 50% de las denominaciones genéricas son de 
color blanco. 
El 87.5% de las promesas básicas de venta utilizan el color blanco. 
El 87.5% tienen fondo azul, por lo que es el color predominante en todas las presentaciones de pastillas desinfectan· 
tes para sanitarios. 

Puede observane que la mayoría de las mllJ'alS están en color rojo, por lo que el uso de éste fovorecería ni 
producto, además de que es el color con mayor impacto. También puede notarse que el blanco es muy utiliza­
cio poro las promesas básicas y de venta. IEI color IlZnl es el color predominante en todos los diseños competi­
ciores, por lo que será importante tomarlo en considtrllción. 



Metodologla para la realización de un proyecto. 

7cJltü::l::::r éie: Cm.c:u:s OTIL!ZA!mS 
?:"ci~~'lo: ?ASTILLA :;)J:S1I\lJZcrANF2 !:>Ai"llA SANITA...'il:OS 

AZUL AZUL AZUL BLANCO AMARILLO VERDE ROJO NARANJA 

lIolll!zul 
Em.o:lunb2.r 

Hnrpic 
Acuático 

wc 
romv~ 

2CllD 
Flusbes 

::?oto ., .. 
""unm:: 

Pato Porific 
aoro 

~crpic 
Limpiamcti·e 

Pato Porific con 
Germinex 

OELO ]REy OBSCURO 

CONCLUSIONES: El 87.5% utilizan cian, el 37.5% azul rellex, el 37.5% azul obscuro, el 100% blnnco, el 75% 
amarillo, el 37.5% verde y el 100% rojo. 

Puede observarse que los colores más utilizados son azul, blanco y rojo, colores que no podrán faltar en el 
diseño para que los consumidores lo reconozcan dentro de su género. 



Metodologla para la realización de un proyecto. 

':'aj;':-:ll:lor ti::!: ~:::?~}~Rfu.7ÍA, pn§:!N:' h:':::~N Ne. ~. 
:?JrO:'::!.lctC: LL)1plA:JC:l? A..."'M. ~ 2STIJ7 i\ :F czhc: Enc!'C ;WO!l 

'lI'IPO ]]}E 'lI'Ipo EN ILA TIPO EN nPOEN PRESENT A- CANTIDAD TIMAGEN 
MARCA ILETRA PROMESA PROMESA ILEGALES CiÓN 

MARCA BÁSICA ]]}E VENTA 

EClly mi San Serif San Serif SanSerif SanSerif Bote 238 g Dustrllción 
Itálica (p¡;sta) 476g de una 
Alu:s Alu:s Allí s Al¡¡;s y Bajas estufa 

EnsyOff San Serif San Serif SanS:rif San Serif Aerosol 435 g Ilustración 
Aerosol Itálica de una 

Altas Altas Altos Altas y Bajas estufa 
Fb:'5S0 SIl11 Serif SIlD Serif SOl S,:rií Sen Serif Botella con 5COml ilustración 

Ant!vnsn Atomiu:dor dcp::,.-ril' ... 
AltasyBlljns Altas Alta, Altos y BajllS (liquido) 

Grayco Romana San Serif San s.ru SanSerif Bote SOOg llustrllción 
(pasta) deUDa 

Altas Altas Altas Altas y BajllS estufa 
Aj~,r SanScrif San Serif Son S~rif S""S¡;rif Botella con 500rnl Dustr..tión 
~ . ...... Ct:nc Atcmúaror cc:inn 

Altas Altas y BnjllS Alta, Altos (liquido) integral 

n~renser Romana San Serif San Serif SanSerif Botella 500mJ ilustración 
Plus (liquido) estufa y 

Altas y BajllS Altas Altas Altas y BajllS refrigmulor 

L~)ia SnnSerif S"" Serif Srn Seu S""Serif Botccon 50ng llcstl1!ció, 
Ha-:-r;t)S brooha de lIDll 

:'v::;¡~·cc. ~ia AltJs Y Bajas Altas y Bajos A1.as y Bajas Altusy Bajas (pasta) estufa 

CONCLUSIONES: El 42.8% de las marcas utilizan un tipo San Serif, el 28.5% San Serifitálica y el 28.5% romana, 
de las cuales el 57.1% son en altas y el 42.9 en altas y bajas. 
El 100% de las promesas básicas son San Serify el 71.4% están en altas. 
El 100% de las promesas básicas de venta son Sao Serif y el 85.7% están en altas. 
El 100% de los legales son San Serif. 
Este producto se vende en tres presentaciones pasta (42.8%), aerosol (14.3%)y liquido (42.8%). El 71.4% de las 
presentaciones son de 500 ya sean mi1ilitros o gramos. 
El 100% de las presentaciones tienen una ilustración referente. 

lPuede olJsei'Vmrse que la mmyom de las mmlrClllS esmn en smn serii en mItas, que folims las promeslllS 
lJésiClllS y de venta son en san serlf, en su mmyoll'Ím en I!lIms, Jlor lo que 1m fsmili& smn serif delJenia ser 
tommdm en considemción l!lI momento de diseIiilu. 



Metodología para la realización de un proyecto. 

T'c::'~uo:r ¿~: 'IT'ElITcs TI: liNFC~j\'lAaÓN COaffiRCIAL No. ? 
]¡>rot'ltllcm: LIlVJPIAnOR Jl>A.'lA ESTUFA 1Fe~:U:: E:t~:'O 2~'&0 

MARCA PROMESA PROMESA DE PLECAS LLAMADA CARACf. USOJl)E 
lBÁSICA VENTA ATENCIONAL Jl)ELlLOGO OUTLINE 

EasyOff Producto de Quita Cochambre de 3 diagonales ., Texto Ninguno 
paslll Parrillas y Hornos roja, nzu1, roja 

EasyOff Limpiador Quita grasa dificil de Dos una horizon- ., Texto En la marca, 
Aerosol de Hornos parrillas y hornos tal y otra diago- blanco 

na! 
Bronso Limpiader Nueva Fónnula más Rectángulo Se- Texto inclinado En la marca. 

AntiWCSll Liquido efectiva micircular con un destello blanco 
Antigrasa Disuelve la grasa sin Amarillo brillante detrás 

tallar ni enjuagar 
Grnyco Limpiador de Quita cochambre Ninguna Ninguna Texto Ninguno 

estufa 
Ajnx Limpiador Aroma fresco limón Verde hasIll Ninguna Texto Ninguno 

Cocirul Liquido Cona grasa y cocbam- deb'liode la 
bre, arrasa la mugre etiqueta 

negreaser Plus Limpiador Quita grasa, Una muy Ninguna Texto Ninguno 
Líquido Concentrado, delgadita debajo 

Contiene BITREX de la marea 
Biodegradable 

Limpia Limpia Quita cochambre de Dos Curvas Texto Ninguno 
Xornos Hornos hornos y parrillas Naranjas 

Moren Propin 

CONCLUSIONES: El 100% utilizan promesa básica de venta, el 85.7% plecas decorativas, el 57.1% algún 
elemento como llamada atencional. 
El 100% de las marcas están ronnadas por texto sin imagen. 
El 71.4% prescinden de outline en la marca. 

Es sumamente notorio el uso de la promesa básica de venta como estrategia para ganar mercado, pues todos 
los competidores la utilizan, por 10 que será indispensable contar con alguna promesa muy significativa para 
los consumidores. El uso de plecas y Uamadas atencionales también son requeridos por la mayoria de los com­
petidores, por lo que deben tomarse en consideración. 



Metodología para la realización de un proyecto. 

TaJu:ndol" de: COLC:l. No. J 
P:~ducto: L::i\1:'IAXEI.:3] ES:-:;:;A Fccbn: lLnerc /,000 

MARCA COLORlDiE COLOR DE LA COLOR lDiE lLA COLOR DEL COLOR QUE 
LA MARCA DENOMINACIÓN IP'ROMESA IFONDO PREOOMINA 

3:nny Off Azul Obscuro Azul Obscuro Bllmco Anu:rilJo Anwillo 
EosyOff Azul Rey Azul rey Blanco ouUine azul Amarillo Amarillo 
Aerosol fondo rojo 
Brcsso Rojo Rojo Rojo. Amarillo y Azul Obscuro Azul Obscuro 

/mtigrcsn Azul 
Grnyco Nanmja Fosfo Negro Naranja Amarillo Amarillo 

Fosforescente 
Ajm¡ Rojo Verde Blnru:o Vcrd;:. BllillCO e Rojo 

Cctinc. llustruión 
Ikgreaser Plus Verde Obscuro Verde Verde Naranja Naranja 

:.tT:IlÍ!t Eornos Blanco con Blru:ca BI¡¡nco Amarillo Verde ¡¡gua muy obscuro 
1t':'.f.rcn Propift sombra negra 

CONCLUSIONES: El 28.5% de las marcas utilizan azul y/o rojo, el 14.2% usan verde, naranja y/o blanco. 
El 28.5% de las denominaciones genéricos son o azules o verdes, el 14.2% son rojo, negro y/o blanco. 
La promesa básica de venta aparece en color blanco en un 57.1% de las presentaciones. 
El color de fondo más utilizado es el amarillo (57.1%), el cual es también el color que predomina (42.8%) 

Puede observarse que 00 existe un estáodar en el uso de color para marca y denominaci6n. Sin embargo, la 
promesa básica de veota la mayotia de las veces aparece eo blanco. El color predominaote en el fondo es el 
nmnrillo, característica importante pa.ra tomnr en considen3.ción. 



Metodologla para la realización de un proyecto. 

TC3~¿!;:r G:'~: COLO:lES ~'f::::L:lJ.U:OS Ne. t) 
P:-o:.1t:l~~!}: :"nv:::?~!)3. ~3: ~STW A ~~~c: !!.w~~o 7.CCO 

MARCA\ AMARILLO AZUL AZUL ROJO BLANCO NARANJA VERDE NEGRO 
CARACf. OBSCURO lREy 

2c.sy3f:i .¡' .¡' .¡' .¡' 

EnsyOff .¡' .¡' .¡' .¡' 

Aerosol 

Brcsso .¡' .¡' .¡' .¡' 

Antigresn 
Grnyco .¡' 

Ajlm .¡' .¡' .¡' 

Cocino 

Ikgreoser .¡' .¡' .¡' 

Limpio .¡' .¡' .¡' 

gomos 
OCorcn 'ropia 

CONCLUSIONES: El 85.7% utilizan amarillo en su envase, el 57.1% azul obscuro, el 14.2% azul claro, el 57.1% 
rojo, el 85.7% blanco, el 42.8% naranja, el 42.8% verde y el 14.2% negro. 

Se observa que los colores más utilizados son: amarillo, blanco, azul y rojo, colores que deberán tomarse en 
cuenta para el diseño del nuevo producto, con el fin de conseguir identificación por parte de los consumido­
res. 



Metodologla para la raatización de un proyecto. 

7u7J'ú:lcr c're: ~~I:?O::.;JtA.ry!A, :?TIS:Ei\""_"ACIG?: Ne. Z 
P:"orl::e~c: ~GiJ'J;O :'.:?I"J...&:~rAD~:t~"'J Au.'1A 3Al'r:,:.; 7J~::!!::: E:Jcro 20nO 

1l1POIlJIE 1'11'0 lEN 1'1PO lEN ']['11'0 lEN ll'RESENT A- CANTI-
MARCA ILETRA PROMESA ll'ROMESA IlJIE ILEGALES CIÓN DAD IlMAGEN 

MARCA lIJÁSICA VENTA 
Cierz San Serif San Serif Scns.m S!ll1 Scrif Botcllt 500 mi lma~dcun 

Alt;¡g y Bujos A1t1lS y Bajos A1tts y Bojts Alt;:s y Bajos (Líquido) le"abo y UlUl taza 

Brnsso BnDo San Serif San Serif San Serif San Serif Botella con ato- 500 mi Ilustración de lDl 

Altas y B.gas mizador lavabo y tma tina 
Altas Altas Altas (Liquido) 

~yr!t: Cursh·ll San Scrif SDJ. ~crif S:n Scrif lW",nn con cto- 500 m! DustrLción de lDl 

3::809 Altos y Bajos mizador bailo y una tino 
AJu,s Alu:, y Boj"" AI!os y Boj"" (Lic:uido) 

SnnnyPlus San Serif San Serif San Serif San Serif Botella (gel) 500 m! I1ustnción de un 
Altas y Bajas bailo completo 

Altas Altas Altas 
:::ns~ SUl Serif Snn Serif Sw S"rif Sen Serif Botella con cto- 500 m! Fo:' de taza Y 
Ar.ti Altns Y Bajas mizador la".bo 

gú:"m2n2S Altns Altos Allts (Liquido) 
Now San Serif SanSerif San Serif SanSerif Botella con ato- 710 m! Fondo de hexá-

Altas y Bajas Altas y Bajas mizador gonos simulando 
Altas Altas (Líquido) azulejos 

CONCLUSIONES: El 83.3% de las marcas están en un tipo San Serify el 16.6% en cursiva. El 50% presentado 
en altas y el 50% en altas y bajas. 
El 100% de las promesas básicas de veota estlln en Sao Se,if, de las cuales 83.3% están en altas. 
El 100% de las promesas básicns de veota estilo en Sao Serif, 50"/0 en altas y 50% en altas y bajas. 
100% ele los legales estilo en Sao Serif, de los cuales el 83.3% son en altas y bajas. 
El 100% de las presentaciooes soo líqoidos eo boteUa. El 83.3% contienen 500 mi o menos. El 66.6% utilizan una 
ilustración, el 16.6% fotografia y el 16.6% textura. 

Puede observarse que la mayona de las ma""as estlln eo sao serir, qoe todas las promesas bésicns son en san 
serif, en su mayoria eo altas, que todns las promesas básicas de venta son eo sao serif, elementos que deberán 
tomllrse a considemcoóo al momento de diseñar. 



':'c::;:::Ci:::r (~: '::'IDITCS II :J\'!'3:1JY..AC6N COM¡¡:~OAL 
t':l"oi:n~~m L:QV:::;x, ::"nv.:¡.>lA:mll ? IL'V> 3lA§¡o 

MARCA PROMESA PROMESA DE PLECAS 
BÁSICA VENTA 

Cilli'" ~ . Amisarro Elimina mandllls de 
Sarro, ÓXido y Cal 

Ninguna 

Brasso BalIo Limpiador LimPia, Desinfecta y Uno amarilla 
Liquido Remueve restos de basta abajo 

jabón de la etiqueta 
Lysol Limpiador Limpieza profimda Una azul bajo 
:llenos Liquido Elimina el 99,9"10 de lamarca 

gérmenes y bacterias 

SannyPlus Limpiador gel Concentrado Dos onditas 
paro baño Quita sarro que simulan 

Mata gérmenes agoa 
Fillsh Limpiador Nuevo I azul, I roja 
Anti Multiusos Amigérmenes para 

gérrn2D"" promesas 
Now LimPiador de Fuerza Profesional Una diagonal 

azulejos y tinas Remueve sarro y rosa con 
residuos de jabón dorado 
Combate el moho 

CONCLUSIONES: El 100% utilizan promesa básica de venta. 
El 83.3% utilizan plecas decorativas. 

Metodologla para la malización de un proyecto. 

No. ? 
;"'i'e:::'c: 2::l~:;'c ?:C~ 

!LLAMADA CARACf. U]SOIlJ)E 

ATENClONAL IlJ)EL!LOGO OUTLINE 
Flnsh Texto con linea Enlamarcn 

base de la C más Blanco 
abajo para opoy'" 

antisorro 
Banderola Texto en diagonal En la marca 

con un destello en Blanco 
el centro 

Rccu\ngulo rojo Texto cursivo Sombra 
blcru:a y 
dorada 

Ningnna Texto Sombra negra 
en la marca 

\Jn rayo en el lago Texto en ,-ersales Enlomnrca 
un rayo en la S Blanco 

lo pleca, porque es Texto, la N de En la marca 
muy ancha NOWtienesu azul rey 

descendente muy 
largo 

El 100% de las marcas utilizan un outline para lograr mejor impacto visual. 

De lo anterior puede deducirse que el uso de promesa básica de venta, así como de un outline para resaltar la 
marca son elementos indispensables en el diseño, para lograr ser competitivo en el mercado actual. 



Metodología para la realización de un proyecto. 

TllOlLndor de: CCLOil Ne. 3 
P!":lducto: eQUIOO LIlV"2'!A;)Oil? A.."'tA J;P.l:j:) :8"ethn: Enero 23:!O 

lWARCA\ COLORlIl>E COLOR DE LA COLOR DE lLA COLORlliEL 
CARACf. ILAlWARCA lIl>ENOMlNACiÓN l?ROMESA !FONDO 

c .. ·· LJ.l1_ Rojo Rojo :tojo Azul Rey 

Brosso Bnfto Rojo con Rojo Rojoy Azul Rey 
Blanco Amarillo 

:"'y.ol o\¿¡¡] Rey Azul R..y Am.,-iIIa A¿uJ Rey 
Runo:; 

SnnnyPlus Blanoo sombra Blanco Amarillo Azul Rey 
negra 

hush Rojo Negro BI meo fondo azul rey Foto fondo azul 
r\nti (azulejo) 

f:¡,~rmeil:!S 

No .. Blanco con Azul cielo Amarillo Azul cielo 
Azul Rey y rosa 

CONCLUSIONES: El 50"10 de las marcas son blancas y/o rojas y el 33.3% tienen azul. 
EI33.3% de las denominaciones genéricas son rojas o azules y el 16.6% negro o blanco. 

COLOR QUE 
PREOOMINA 

Azulr~ 
y Rojo 

Azul Y Rojo 

A¿uJ Rey 

Azul Rey 

Blanco 

Azul cielo 

lEIIOO% de las presentaciones utilizan un fondo color azul. Y en el 83.3% de las marcas y presentaciones utilizan 
al azul como color predominante. el 33.3% al rojo y el 16.65 al blanco. 

Los colores más utilizados son: rojo, azul y blanco. Siendo predominante el uso de azul para los fondos y rojo 
y blanco para las marcas. 



Metodologla para la realización de un proyecto. 

?c~:.:2!::i:;:.- :L2: Ca:;.o:lZS UJTILIZ!8GS Ne. tJ 
?L"'~at!l~c1:: ~tQ~ ~DY-J'iAillO:l.;? A...~ 3AI'!O ~~~: 3::!~70 7.~G;) 

MARCA AZUL AZUL BLANCO ]ROJO AMA- ORO ]ROSA VERDE PLATA MAGENTA 
]REy CIELO RILLO 

C-'llit ., ., ., 
Brnsso 
BaJlo 

Lysol Bn- ., 
/los 

SllI1Dy Plus ., ., ., 
!."lesa Anti- ., ., ., ., 
¡;~rm"¡,,,,, 

Now ., ., ., ., 

CONCLUSIONES: El 100% de las presentaciones ntilizan azul reflex, el 50% azul cian, el 83.3% blanco, el 
66.6% rojo, el 100% amarillo, el 33.3% dorado, el 16.6% rosa, verde y/o magenta, y el 33.3% utilizan el color pla­
ta. 
Puede observarse que los colores más utilizados son: amariDo, azul, blanco y rojo. Pues son colores de grnn 
impacto visual. 



Metodo/ogla para la realización de un proyecto. 

:"c~t.~dor de: TIPa~3A..:.~ :?MSEN':'A~:t~ Na. :i 
:?:'"OaZ.!:to: ARCMAT'...zAN7J: ?A.."lA P.,Y33EK:":.!: ~N ~A.."l...'lA Fecha: Er21-c 200C 

"fU>o Jl])E 1I'IPO lEN 'lJ.'lPOlZN 'lJ.'IPO EN JJ>RESENT A- CANTI-
MARCA LETRA If'ROMESA JJ>ROMESA LEGALES CIÓN DAD l!MAGEN 

MARCA BÁSICA Jl])EVENTA 
Glc~~ Rom;¡ru¡ San Scrif Son Serif S!lDScrif Envase rectanZUlnr ISO g Ningurul 

A""':<>e Itálica Itálico conesquinlls 
Olores rodondeclns 

ruspll!Sh y A tasy Bajas Altas ;lJtas AltaS) Bajas 
floral f:"eSto 

Wizard Romana SanSerif Rom ... San Serif Envase forma 45g Dustraci6n 
trapezoidal con de unas 

Gel Versales Altas Altas Altas puntas llores con 
Compacto redondeadas unas 

caja plegadiza naranjas 
Wiz!l:d Romana San Serif '\illgun:l S!lDSerif Envase cónico 65 mi Dustr.:ción 
Multe Versales Altas y B"Jos Alt:;s y Bajas trunClldo de PVC de las 

y Bajas transparente llores de 
lavanda 

CONCLUSIONES: El 100% de las marcas estlln presentadas en letras romanas, de las cuales el 66.6% son 
versales y el 33.3% altas y bajas. 
El 100% de las promesas básicas son San Serif. 
El 100% de las promesas básicas de venta son en altas, 50% San Serify 50"10 romanas. 
El 100% de los legales son San Serif, de los cuales 66.6% están en altas y bajas. 
El 100% de los envases son envases experimentales. El 66.6% utilizan algún tipo de ilustración referente. 

Puede observarse que todas las marcas son en tipografía romana, en su moyorla en versales, que los legales, 
asi como las promesas básicas son san serif y que todos los envases tienen un diseño experimental o fuera de lo 
tradicional, por lo que será muy importante hacer un diseño de envase de gran impacto para competir con Ins 
formas caprichosas de los envases actuales. 



Metodología para la realización de un proyecto. 

':'l::J·ü¿c:; ¿2: ;;'XlITOS ;:¡; :J\':'O:l;V.AaÓN :CCJV:ERCiAL No. 2 
:?~ci~t:;-:): A..'lCl'j'..:ATZZAi~ l?A-'lA. A,íVl.3!~N7!::lN 3A..'L.~ :..~ ~~c: ~::~: ... o ~{:,C!; 

ll'ROMESA ll'ROMESA DE lLLAMADA CARACT. lUsO J)lE 
MARCA IlJÁSICA VENTA ll'LECAS ATEN- J)lEL lLOGO OUTLINE 

CIONAL 
Glcd2 Absorbe Olores Elimina olores dejan- Ninguna Ningunn Rectángulo con En In m/lfCD 

Absorln do frescura hasta por un larlo curvo y Sombra nzuI 
Clorzs 30 dí .. con sombr~ qu.c 

sunspu:s:' y se apoyacn 
fioral fresco banderol. 

Wiznrd Gel Compacto Perfuma hasta Una naranja Ninguna Texto con media Ninguno 
Fragancia por 4 semanas con ladeno- elipse que se 

Gel Concentrada Nuevo minación desvanece 
Compacto Doble acción y una roja 

Neutraliza los olores con una 
Perfuma los promesa de 
ambientes venta 

Wiznrd Aromatizante de Ningunn Ningunn Ningunn Texto con media Ninguno 
M:cgic ambiente elipse que se 

desvanece 

CONCLUSIONES: El 66.6% de las presentaciones utilizan promesa básica de venta, mientras el otro 33.3% no 
utiliza. 
Ninguna marca utiliza llamadas atencionales para resaltar algún plus del producto. 
Unicamente el 33.3% de las marcas utiliza ou!line, mientras que el otro 66.6% prescinde de él. 

Es notorio qne comúnmente, estos productos no utilizan elementos ornamentoles para llamar la atención, por 
lo que considero que es importante que en el diseño a trabajar sí se utilicen para lograr un mayor reconoci­
miento del consumidor. 



Metodología para la realización de un proyecto. 

n'.buindol" ú: CCL~!l N:;. 3 
J?rc.d~l::1v: An~:\'IA::ZAi\f:'E Pr'L"lA Au~-=:i\~ ::!w .3kL~\ Fecl!a: Ene,.!) 200e 

MARCA COLOR]]]IE COLOR DE LA COLOR]]]IE lLA COLORJl)EL 
lLAMARCA ]]]IENOMINAOÓN PROMESA lFONOO 

G!cu Blanco Azul Ammillo con outline azuI Durnmo (nnrnnjn) 
Absorhe 
010= 

f:¡rlS9!m:,h 

Glude Blanco Azul Amarillo con outline azul Verde agua 
Absorbe 
Olores 

floral fresco 

Wizcrd Rojo Azul obscuro Blanco con sombra gris Azul (mar) 
~J 

Com,ucto 
Wizard Negro con rojo Azul Ninguna Morado con 
Mugic y verde blanco 

CONCLUSIONES: El 50% de las marcas son rojas y/o blancas, el 25% negro y el 25% verde. 
El 100% de las denominaciones genéricas son azules. 
El 50"/0 de la promesa básica de venta es azul y/o amarillo y el 25% es blanca. 

COWRQUE 
PREDOMINA 

Durazno (ncrllDjn) 

Verde agua 

Azul 

Morado 

Los colores del fondo y los predominantes dependen de la fragancia de la barra, por ejemplo lavanda: morada, duraz­
no: naranja, etc. 

En estos productos se utilizan los colores que tienen relación directa con la flor o el origen del aroma de los 
mismos, sin embargo los colores más utilizados son: rojo, blanco, azol y amarillo. 



Metodologla para la raalización de un proyecto. 

1i'e)c::iEJ~o:r ::C<;!: {:OLO~§ :¡jT!::'~OS No. tJ 
I?~oú.:=C=: A.."I.C!Yu'. TIZIIN7Z ]> A..'lA A¡;;:3IZNTE l);N ~A."".t.'lA 

MARCA !BLANCO ~OJO NARANJA VERDE AMARI- AZUL NEGRO ~OSA MORA-

Gled. 
Absnr~. 

Olores 
suns¡>In.¡, 

Glade 
Absorbe 
Olores 

floral fresco 
Wiznrd 

Gel 
Compect. 

Wizard 
Magic 

LLO 00 

CONCLUSIONES: El 100% de las presentaciones utilizan blanco, 50% rojo, 50% naranja, 75% verde, 75% 
amarillo, 100% azul, 25% rosa y 25% morado. 

Puede observane que los colores más utilizados sOn blanco, azul, verde, amarillo y rojo. Colores que será 
importante considerar en el desarrollo del proyecto actual. 



Metodología para le realización de un proyecto. 

:-~bdndo:l" ce: T:roGRA..1'ÍA, ?rulSEmAOéN No. : 
:?::':l¿::do: LíQU1W Lnv.:?IA.. .. '01t '?AnA 'VO:lIG§ Fec!:.t:t: Enero ZOOOS} 

'lI'Ipo lIJiE 'lI'IPO lEN 'lI'IPO lEN 'lI'IPO lEN ll'RESEN .. CANTI .. 
MARCA ILETRAlEN ll'ROMESA ll'ROMESA ILEGALES TACIÓN DAD llMAGEN 

MARCA BÁSICA lIJiEVENTA 

Ajol SanSerif SanSerif S .. Serif SanScrif BoteUacon 500ml Uustración de un. 
Vienes Altas Altas Altas Altas atomi:1.ador ventana 

Real a.an Romana SanSerif San Serif San Serif BoteUacon 570ml nustración de una 
AyB AyB Altas AyB atomizador ventana 

Br.:i..:>50 SaaSerif San Serif Snn Sc'rif San Senf Bo!oUacan 500ml Ilustra::ón de 
Cr',sú] Cle.~r ntomiu:llm ,..:nmnJ y unos 

Altas) Bajas Altas Alb:s Altas (Liquido) fu"bolcs 

Klinvet San Serif San Serif San Serif San Serif BoteUacon 680ml Foto edificio, 
AyB A yB Altas AyB atomizador auto, ventana 

Na", San Serif Son Serif San S,Tif Snn Serif Bct.ella con 7lOml nustrrción <ro 
Altas Altas A)B AyB nto:ní zíidor \'cr.tmn 

Fórmuln4G9 SanSerif San Serif San Serif San Serif BoteUacon 650ml Dustración de una 
atomizador ventana y una 

Altas Altas y Bajas Altas Altas (Liquido) parrilla 
Fl~!ih San Serif SanSerif Nin.gUIlL SanScrif BoteUacon 560ml llustrilci6n co-

atomizador mclorytma 
Altas Altas Altas y Bajns p= 

Windex San Serif SanSerif San Serif San Serif BoteDacon 500ml Destello grande 
atomizador en estrella 

Altas y Bajas Altas Altas y Bajas Altas y Bajas 
¡Vi:crcr. Ao~ San Serif SIUlSerif Nin:;uru San Serif Botella con 680ml T re .. c'StrCDas 

rr~-rtl Altas Altas Altas atomizador 
BonAmi SanSerif San Serif San Serif SanSerif Botella con 500ml llustraci6n de una 

Altas y Bajas atomizador ventana con 
Bajas Altas Altas y Bajas destellos 

Fanwstik San Serif San Scrif Nin:l1-1J1t San S~nf Botell. can 700ml llustr,,",ón lb una 
atomizl:dor vcntnna de cocina 

Altas y Bajas Altas 

CONCLUSIONES: El 91 % utilizan tipo San Serif en la marca y el 9% Romana. El 45.4% en altas, otro 45.4% en 
altas y bajas y el 9% en bajas. 
El 100% utilizan tipo San Serifpara In denominación genérica del producto, del cual el 72.7% es en altas. 
El 100% de lo. limpiadores que usan promesa básica de venta, utilizan un tipo San Serif, del cual el 62.5% son 
altas. 
El 100% de lo. legales son San Serif. 
Yen 100% de los productos son en botella de 500 o más mililitros con atomizador. 
El 91 % utilizan ilustración referente y el 9"10 fotografia. 

hede observarse que la mayoria de las marcas están en san serif en altas y bajas o en altas, que todas las 
promesas básicas son en san serif, la mayoria en alta., que todos los limpiadores competidores utilizan prome­
sa básica de venta en san serif y que todos los productos incluyen atomizador (o son repuesto de los mismos) 
elementos que deberán tomarse a consideración al momento de diseñar. 



Metodología para la raalización de un proyecto. 

::'c::-ü:cl:)::" ~~: 1I'ZxTCS 2 ~CR111ACÓN CCMmCIAL 
:?'ro~tl~~o: ::"íQu~ Ll¡m>!AnO~ J" A.~ Vm:uos 

MARCA PROMESA PROMESA DE PLECAS lLLAMADA 
BÁSICA VENTA ATENOONAL 

Ajax Limpiador Transparencia Ninguna BllJIderola roja 
V¡drios Líquido Vidrios sin huella 

Real Limpia Vidrios y Brillo Ninguna Flash amarillo 
Qenn Superficies Transpareote 

Windo.,s 
3n::sso Limpiador Limpia vidrios y Una amarilla Un flash como 

CrisUll CIoor liquido cristales sin rectangular parte dellogo 
empailar 

Klinvet Limpia Cristales Para todo uso Ninguoa Ninguoa 
Líquido 

Not"1 Limpiador Para Nocmpaila Ninguoa La imagen está eo 
Vidrios UDcímdO 

Concentrado 
Fónnul.409 Limpiador de Ptoducto Ninguoa Ninguoa 

vidrios y Estadn 
superficies Unideose 

iFl.csh Limpiador paro Ninguna En fOl1Dll de El rayo 
vidrios y rayo y 

superficies rectangular 
Windex Limpia vidrios y No raya Ninguoa Destello 

superficies no empaña 

M"orcn Au- Limpiador de Ninguoa Ninguoa Tres Destellos 
rrern cristales 

BonAmi Limpia vidrios Mayor poder Ninguoa Ninguoa 
desengrasante 

::;'nntnsti!{ Limpiador para Ninguoa Cinco plecas Ninguoa 
vidrios enV 

CONCLUSIONES: El 72.7% utilizan una promesa básica de venta. 
Sólo el 27.2% utiliza plecas ornamentales. 
El 63.6% utilizan algún elemento como llamada atencional. 

No. 7-
3'~t::::E:;: :ln~:::o ?:!S{) 

CARACf. lUSO DE 
DELILOGO OUTLINE 
Texto con una Reflejo Como 

bllJlderola y una destello 
casila de 2 aguas bl= 

Texto y el clean está En la marea 
eo UD flash negro 

Texto itálico con un En la mnrca 
destello blanco de blanco 

fondo 
Texto En la marea, 

azul claro 
Tc'lÚO En la marea 

azul 

Texto En la marca 
morado 

Texto, en la S, de En la marea 
fondo un rayo blanco 

wnnrillo 
Texto, de fondo UD En la marea 

destello Blanco 

Texto Nin"ouno 

Texto en bajas Ninguoo 

Texto En la marca 
verde azua 

El 81.8% de las marcas utilizan un outline para crear contraste entre el fondo y la misma. 

El uso de promesa básica de venta es indispensable, porque la mayoría de los competidores la iocluye eo su 
eovase, asi como el uso de elemeotos ornameotales que Harneo la atenci60 y geoeren uoa reacci6n positiva eo 
el comprador. 



Metodologla para la realización de un proyecto. 

"';eb\l~do:i ce: CC::'OR No. 3 
P:;Ct:u~tc: L1QUIDO LlA::I?IAIl-O:l:? A.."lA 0/::):1::;5 7 c-::J.c: E:;:cro 200·J 

MARCA COLOR []lE COLOR DE LA COLOR []lE COLOR COLOR QUE COLOR DEL 

ILAMARCA []IENOMINACIÓN PROMESA IFONIH> PREDOMINA PRODUcrO 

Rjnx Rojo Rojo Al11ari1loconnzul Azul Y un Azul y Rojo Aro] 
V¡:L;us paisaJ" 

RenI Rojo Azul AmariUocon Morado Morado Morado 
aean outlrie nzuI 

Windows 
Brnsso Rojo con Rojo Rojo con Azul rv)' Azul Y Rojo Tnmsporentc 

CristtJ Clenr blrnco oul1rillo 

Klinvet Blanco con nzuI Blanco Blanco Morado Morado Y Azul 
claro Violeta 

No:v Blruooo con nzuI Azul con sombro Am:rillo Azul Azul claro y Borolla blanca 
blanca Azul re} 

Fórmula 4U9 Blanco con Morado y Naranja Blanco Morado coa Morado y Morado 
morado naranja Naranja 

7L::nh Rojo coa Negro = nzuI outhn. NinJUrul Azul Arul Azul 
bla:co bllll1co 

Windex Rojo con Blanco coa Ninguna Arul Azul Azul o verde 
blanco sombra nzuI 

fl41fCnAu- Blinco Blanco Ni:ni,rurul Azul Azul A7.'.u 
~ru 

BonAmi Rojo Azul coa oulline Amarillo y Negro Arul Azul Y Amarillo Azul 
blanco 

:!rurt..::;.tI:, Bl¡¡¡¡co outline Blanco N'mf,UIUl Azul Azul Azul 
"C'idc J.3Wl 

CONCLUSIONES: El 72.7% de las marcas utilizan color blanco, el 54.5 rojo, el 18.1 azul y el go/o morado. 
El 63.6% de las denominaciones genéricas son caladas en blanco, el 45.5 son azules, el 18.18% rojo, el 9% morado o 
naranja. El 45.5% de las promesas básicas de venta están presentadas en amarillo, el 18.1 en blanco o azul y el go/o en 
rojo o negro. El 72.7% tienen fondo color azul, el 27.2% morado, el 18.1% rojo y el go/o naranja o amarillo. 

Puede obselVane que los colores predominantes en las marcas son blanco y rojo. En la promesa básica de 
venta el amarillo y el color predominante en todos los fondos es el azul. Colores que deben considerane al 
diseñar el envase del nuevo producto. 



Metodologla para la raalizaci6n de un proyecto. 

S'c[J=:J.o¿c:, :'le: Co:..ons :JT::'.!..ZAnCS No • .c 
i?ror:;¡:~~::: ::"f:'¿ffi:lt: ~....jII'I'.t.:>~:l :?&'lA 'o/nmos "3 C"t:':c: 2:::2:''"0 2':·~~ 

MARCA AZUL lROJO BLANCO AMA- MORADO O VERDE NARANJA NEGRO lROSA 
R1LLO LILA 

AjllJI ., ., .; 
Vidrios 

ReatOeAo .; ., .; 
Windows 

3rosso .; .; .; .; 
Cristcl C1:nr 

Klinvet .; .; 

Not-¡ .; .; 

Fórmul.409 .; .; 

Flcsh .; .; .; .; 

Wiodex .; .; ., .; 

Marco .; .; 
Aurrerc 
BooAmi .; .; ., .; .; 

~nntcsti![ ., .; .; .; .; 

CONCLUSIONES: El 100% de los limpiadores para vidrios utilizan color azul, el 63.6% rojo, el 90.9% blanco, 
el 72.7%amarillo, el 27.2% morado, el 36.3% verde, el 18.1% naranja, el 9% negro o rosa y el 18.1% violeta o mo­
rado. 
El azul es utilizado por todos los competidores, por lo que su uso será indispensable. Entre los colores más 
utilizados están: azul, blanco, amarillo y rojo. 



Metodologla pare la realización de un proyecto. 

Tnly.i:a.do:.'" de: TI]tnGR.Aa7~ .?DSXN7ACIñ~ !'lo_ : 
Pro¡;¡óeto: ACE!TZ O CaElVZA PA.'lA OCL"Z3LZ5 :::>3: !V'..A.:!:J::.<A FCI::iIl: Enero 2CO() 

'JI'IPO Jl)E 'lI'IPOJE:N 'lI'IPOJE:N 'lI'IPOJE:N lP'RESEN- CANTI-
MARCA [J¡TRAJE:N lP'ROMESA lP'ROMESA lLl!:GALES TAOÓN DAD iMAGEN 

MARCA BÁSICA Jl)E 'VENTA 
S;;¡OÓll Romana San Serif S,m Serif Sen Serif Botella "SO mi Dustración de 

ltáIita Líquido un pino en 
Altas y Bajas A1ros Altts A1tts y &jllS cmulsioru:do olto contrtstc 

Tres En Uno SanSerif Optima Optima San Serif Botella 480 mi Ninguna 
Rojo Altas Altas Altas Altas Aceite 

Trcr.ln U~n S::n Sorif Optima C,1tima San Serif Botella 240 mi Nin:¡una 
~!!fé Altas Altzs AltJs A1las Acoite 

Anticuario Romana San Serif Romana San Serif Aerosol 355 g Foto de 
viejito lus-

Altas y Bajas Altas Altas trando 
muebles 

?1c::f,~ B12~ SonSerif Rcmmm Rcrnnru!S Son Serif A=sol 310 6 Ilustr..<:'ón c!e 
?LLtderc un Pcrgrunino 

Bajas A1.tas A1tC:l y Bajas Altas y Bajas textura IIU!de-
ra 

PledgeBI .... San Serif Romana Romana San Serif Aerosol 310g Ilustración de 
Original un Pergamino 

Bajas Altas Altas y Bajas Altas y Bajas textura made-
ra 

Swip-e Re=:2 San Serif San Serif Scri]lt Sll1l Serif lW",lla 3COg Nln~ 
C1re Cremapwa Vurtapor 

Altas Altas Altas y 3ajas Altas y Bl\ias diluir CatúloBo 
SilicÓD en Romana San Serif SanSerif San Serif Crema sólida 500 g Ilustración de 

Crema Itálica un piano 
Altas y Bajas Altas Altas Altas y Bajas 

CONCLUSIONES: El 62.5% de las marcas utilizan tipo San Serify el 37.5% Romana, el 37.5% en altas, el 37.5% 
en altas y bajas y el 25% en bajas. 
El 75% de las denominaciones genéricas son en San Serify el 25% en romanas, siendo el 100% en altas. 
50"10 de las promesas básicas de venta son San Serif, el 37.5% Romana, el 12.5% Script y el 62.5% es en altas. 
El 100% de los legales son San S.rif, el 75% en altas y bajas y el 25% en altas. 
El 50% de los productos son en botella (aceite), el 12.5% en crema y el 37.5% en aerosol. 
El 50% de los productos tienen ilustración referente, el 12.5% foto y el resto no tiene. 

Es ,"""omendable el uso de una tipografía san serif para la marca, pues la mayoría de los competidores la utili­
zun, osi como para la denominaci6n genérica y la promesa básica de venla. También puede vene que el uso 
de algún tipo de i1ustraci6n o fotografía que baga referoncia al uso del producto puede lograr mayor acepta­
ci6n en el mercado. Se ha observado que los productos que utilizan foto son considerados de mejor calidad. 



Metodología para la raalizaeión de un proyecto. 

'Fc[¡,ttLc.'oC' éi~: TEXTOS:¡; ooú!UV".ACiléN CO¡v¡;¡aCIAL No.~ 

I>;c~:;¡~C:l: ÁCli:¡TI: O C.12lY'ill? A."tA. ThCUEBLES:;)Z l\f'JillZM 3'~~!:: 3::z::,c ?C'~~ 
MARCA Jl>ROMESA Jl>ROMESA DE Jl>LECAS ILLAMADA CARACf. USOllliE 

BÁSICA VENTA ÁTENOONAL llliELILOGO OUTLINE 

Silicón Crema Para Limpia y protege en Dos IUllllrillas Ninguna Texto Ninguno 
muebles una sola acción Amba y debajo 

de la marca 
Tres En Uno Lustrador Nutre y Abrillanta Muy gruesa Ninguna Texto Ninguno 

Rojo Aceite Rojo para resaltar 
caraet. 

Tres3:n Uno Lustrcdor Cubre raspaduras de Muy gruesa Nin3UD8 Texto Ninguno 
Cofé madera. Repara y pule para r.:saltar 

características 
Anticuario Lustrador Encera, protege Dos plecas Envolvente sobre Texto Ninguno 

y da brillo blancas la marca 

?kdgeS!= Limpicdory Brillo y protección cede Pleca doreda Y Banderola Texto En la marca 
Mnd2r'o protector de "CZ que sacude sus café blanoo 

muebles muebles 
Pledge Blem Limpiador y Brillo y protección cada Pleca amarilla y Banderola Texto En la marea 

Original protector de vez que sacude sus café café 
muebles muebles 

SmF~ame Limpi.dor SureTbing Ninguna Ninguna Texto Ninguno 
Care Aceite de mue-

bles 
Silicón en Crema para Limpia y protege en Dos amarillas Ninguna Texto Ninguno 

Crema muebles una sola operación sobre y debajo 
de la marca 

CONCLUSIONES: El 100% de las presentacioDes utilizan promesa básica de venta. 
El 87.5% utiliza algún tipo de pleca decorativa, solamente el 37.5% de los productos utiliza algún tipo de llamada 
atencional. 
Sólo el 25% de las marcas utilizan un oulline. 

Puede observarse que todos los competidores utilizan la promesa básica de venta para incitar la compra del 
consumidor, sin embargo, casi no se utilizan las Uamadas ateDcioorues, ni los outlines, por lo que si en el dise­
do se hace uso de ellos, se tendrá una ventaja sobre la competencia. 



Metodologla para la realización de un proyecto. 

T:l 'lub:lor d~: ca~c:l Nc.l 
P~"ocluc"b: ACE:7E O ~:::l.S~1A ? lL.'1.A.l~m:-¡::'J:fJ :)2 IiJ.JLl2"lA Feche: Enero 7.:)00 

MARCA COLOR IJ}E LA COLOR DE LA COlLOR IJ}E lLA COLOR!I)EL 
MARCA IJ}ENOMINAOÓN Jl>ROMESA lFONDO 

Silltón Bl=o ~C3TO Negro Verde Y 
A=illo 

Tres En Uno Blanco Blanco Negro Rojo y Blanco 
Rojo 

':'rzsEn :Jno BlllJ1co BIllJ1co Negro Café Y Blnru:o 
Ccfé 

Anticuario Amarillo Blanco Amarillo Café y Ocre 

PI2rlge 310m Blanco Rojo Negro Crctrul con Café 
~1nritrn degrtdlulo 

PI..Jge Blem Blanco Rojo Negro Amarillo oon 
Originnl Café 

degradado 
S\/ipeEome Café Café Café Blnnco 

Ccn 
SiJicón en ere- Blanoo Negro Negro Verde y 

ma Amarillo 

CONCLUSIONES: El 75% de las marcas son color blanco, el 12.5% café y el 12.5% amarillo. 
El 37.5% de las denominaciones son de color blanco, el 25% negro, el 25% rojo y el 12.5% café. 
El 75% de las promesas básicas de venta son color negro, el 12.5% amarillo y el 12.5% café. 
El 37.5% del fondo es amarillo, el otro 37.5% blanco, el 12.5% rojo, el 12.5% verde, el 5% café. 

COLOR QUE 
PREDOMINA 

Verde 

Rojo 

Café 

Café 

Croma 

Amarillo 

Café 

Verde 

La marca deberá ¡ncluir el blanco como color principal, pues la mayoría de los competidores .,.1 lo utilizan. 
De la misma forma que el negro es el color más utilizado para la promesa básica de venta. 



Metodolog/a para la realización de un proyecto. 

TD~:'::[:::O::- ::':2: CO¡'C3ES VT!L:UillOS No. <J 
?:-c:St:t~:): AO:iTr!: e C:5l2lV'..A ?A..U OC-:JE3LES:::lE W~:!M Ji'~:nc: :E:'Je:;'"o :Y.~!)e 

MARCA BLANCO NEGRO ROJO CAFÉ AMARILLO VERDE OCRE CREMA 
Silicón .; .; .; .; 

Tres En Uno .; .; 
Rojo 

TresZn Uno .; .; .; 
Ccfé 

Anticuario .; .; .; .; 

!?12Cige !3!2n:t .; .; .; .; .; .; 
P-hCrl2ill 

PledgeBlem .; .; .; .; .; 
Original 

Smp~Eomt .; .; 
CDre 

Siticónen .; 
Crema 

CONClLlIJSllONES: El 100% de lms presentmciones utilizmn blmnco, el 75% negro, el 37.5% rojo, el 
62.5% café, el 62.5% amarillo, el 25% verde, el 25% ocre y el 12.5% crema. 

Los colores que predominan son: café, verde, amariUo y rojo. colores que deben tomarse en cuenta al momen­
to de diseñar el envase. 
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Ta.buIador de: ':'UOOdA..'"?ÍA, :?lU§ZN:'AG~~~ No. 1 
P?:ldt::ro: L:M?:ADCRPk1lA :'12:C2:úA Fccl!Il: Enero :WOC 

TIPO lIliE nPOJE:NILA TIPO EN TIPO EN II'RESEN- CANIl-
MARCA LETRA EN II'ROMESA II'ROMESA lLEGALES TACIÓN DAD IMAGEN 

MARCA BÁSICA lIliE 'VENTA 

Cnr1""! SanScrif SanScrif San Serif SanScrif Botella con 500ml Ninguna 
\:Viw~d cepillo 

Altas y Bajas Altas y Sajas ¡,ltllS y Bajas Altts y Sajas 
Donldin Romana San Serif SanSerif SanSerif Botella 800ml Trébol de 

Cursiva cuatro bojas 
Altas y Sajas Altas Al~1S Altas 

Jombra. SanSerif San Serif San SLnf San Serif Aerosol S40~ Tcxturado 
¡,Itas y Sajas Altas A1w.s Altas y Sojas clfombra 

Woolite Ornamental SanScrif San Serif San Serif Aerosol y 320g Texto con 
Altas y Sajas Altas y Sajas Altas Altas y Bajas Botella 1 litro envolvente 

S:otcll G~r<l San Serif Romnna Cursi"c Bajas SanScrif Aerosol 524 Tclnc=J 
:'~rr.p:ncíor Altas Altas Altas y Sajas y burbujas 

Scoteb Gard SanSerif Romana Cursiva SanSerif Aerosol 3%g Tela escocesa 
Protector Altas Altas Bajas Altas y Bajas conbwbujas 

Carbona Ornamental SanSerif San S::rif San Scrif Botella 1 litro Ninguna 
plóstlco 250ml 

Alllls Altas Alta Altas Botella vidrio Aerosol 
Aerosol 

Wyno's San Serif San Serif Ninguna SanSerif Botella 500ml Foto de 
plástico asientos de 

Bajas Altas y Bajas Altas y Bajas con atomizador automóvil 

CONCLUSIONES: El 62.5% de la.s marcas son San Serif, el 12.5% Romana y el 25% Ornamental. El 50"10 en alta.s 
y baja.s, el 37.5% en alta.s, el 12.5% en bajas. 
El 75% de las denominaciones son San Serify el 25% romllna. El 37.5% en altas y bajas y el 62.5% en alta.s. 
El 62.5% de la.s promesa.s básicas de venta son en San Serif, el 25% en cursiva y el 12.5% no utiliza. El 50"10 en alta.s, 
el 25% en baja.s. 
El 1000/0 de los legales son en San Serif, del cual el 75% es en alta.s y baja.s. 
El 50% de los productos se venden en aerosol y el 50% en botella. 
El 62.5% utilizan ilustración, el 12.5% fotografia y el resto no utiliza. 

En estos productos puede verse que el uso de tipografía san serif y de romana son los más comunes, tanto en 
la marca, como en la denominaci6n genérica y que se presentan principalmente en altas y bajas. La mayona 
de las promesas blisicas de venta, así como todos los legales están en san serif. La mayorio de productos de 
este tipo utilizan una ilustraci6n referente al uso del mismo, y algunas bacen uso de .a fotografía. Se considera 
qne los productos con fotografía presentan una mejor calidad visual 
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~"c~=:t::Jo:'" (:2: TI?ttG:tAFiA, ?:ES~NTAGÓN No. 2 
~:-:c:J:::.t~: ~LY-?::A!..~:'l2A.~ :' A7IGRZA ~~c: ~JC~:-o ~~::;:) 

MARCA PROMESA PROMESA DE PLECAS LLAMADA CARACf. USO DE 
BÁSICA VENTA ATENOONAL DELLOGO OUTLINE 

C~ Limpiador Espuma sin jabón Ninguna Bacderoln Texto En In marca 
Wimrd líquido para No ~a residuos Azul Y 

tapetes y Amarillo 
tapiC<.TÍa 

Donklin Shampoo para Contiene materias Una arriba de Circulo Texto entre dos En la marca 
tapicenas y primas biodegrada- la marca y otra plecas y un trébol Negro 
alfombras bIes abajo de 4 hojas 

l!ombrc EspumaJím- Fácil de Usar Ninguna La marca cae sobre Texto con foodo Ninguno 
piadompara mucha espuma dealfombm 
alfombmsy 

tapicería 

W"olite Desmanchador Protege las fibras Ninguna Ovalo Texto rodeado Ninguno 
express pmunovaloy 

una banderola 

Se"le" Gcrd Limpiador para Quita manchas difici- Ninzuna Ninguna Texto Ninguno 
Limpiador alfombmsy les 

tapices 
SeotebGard Protector para Repele derrames y Ninguna Ninguna Texto Ninguno 

Protector telas y tapices manchas 
Carbona Limpiador Espuma sin jabón No Ninguna Ninguna Texto Ninguno 

Liquido deja residuos 
Wynn's Limpia Ninguna Tres Ovalo Texto encerrado Ninguno 

Tapicerías diagonales en óvalos 

CONCLUSIONES: El 87.5% utiliza promesa básica de venta. 
El 75% no utiliza plecas decorativas, pero el 62.5% sí utiliza algún elemento como llamada atencional. 
Únicamente el 25% hacen uso del oudine para resaltar el nombre de la marca. 

Puede observarse que la mayoría de las marcas de la competencia utilizan la promesa básica de venta para 
demostrar la calidad de su producto e incitar a la compra, por lo que su uso es muy importante. Gran parte 
utiliza algún elemento ornamental para resaltar dicha promesa, pero casi no se utilizan las plecas ni el outline 
para crear contraste visual, por lo que si se hace uso de estos recursos se tendrá mayor fuerza que los compe­
tidores. 
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~~:¡ ;.,.~!Úa'{)r de: {:OLC:l. No.J 
P 'Odue!ll: LllY.F:ADC2 P ARA ~~AP,GL'lfA Feeh:t: Enero 2000 

MARCA COLORllliEILA COLOR DE LA COLORllliE COLORJi)EL COLOaQUE 

MARCA llliENOMlNACIÓN Il'ROMESA lFONDO Il'REDOMlNA 

~ Amarillo Bleneo Negro Rojo :tojo 
'W'v~rrl 

Don!din Blanco con outline Bhmco Negro Amarillo Amarillo y café 
negro .. . 

.. omD':'fi Azul A7.Ul Rojo y Blanco Rojo Rojo 

Woo6te Blanco Negro Blanco con rojo Azul con franjas Azul 
blancas 

S:otcll Gnrd Negro ViolotD Negro con Violeta con blanco Violeta 
~~:mpkdo:r ammiIlo 

ScotebGard Negro Rojo Negro ron Rojo Rojo 
Protector amarillo 
Cnrbott:l Amorillo Blanco Naranja y Azul Azul 

Bhmcn 
Wynn's Negro Blanca Ninguna Azul Azul 

CONCLUSIONES: El 50010 de las marcas son de color negro, el 25% amarillo, el 25% blanco, el 12.5% azul. 
El 50010 de las denominaciones genéricas son blanco, el 12.5% son rojo, negro, violeta y rojo respectivamente. 
El 50% de la promesa básica de venta es negro, el 37.5% blanco, el 25% rojo o amarillo y el 12.5% naranja. 
El 37.5% de los fondos son color rojo o azul, el 25% blan~, el 12.5% amarillo. 

l'uede observane que no bay un color establecido para estos productos y que varía notablemente entre nna 
marca y otra, aún así la mitad de las marcas y las promesas básicas de venta incluyen negro. La denomina­
ción genérica en h/j mitad de los casos es blanca y los colores utilizados en el fondo son en su mayoría rojo O 

azul. Los colores que predominan son el rojo, ""ni, amariUo, café y violeta. 
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"I."ti:~*¿:~:t ~~: Co!'oru:s UTIL!ZAImS Ne. <i 
::?;rc~:.:~to: :L:m.2PIA1J.33.? A..";tA TA]!CXrA 3'~::C: 2::~:ro /o·X: 

MARCA\ 18LANCO NEGRO AZUL AMARILLO ROJO NARANJA VIOLETA O CAFÉ 
CARACT. MORADO 

Corpct ~ ~ ~ ~ 
Wiznrd 

Donldin ~ ~ ~ 

~ombrn ~ ~ ~ 

Woolite ~ ~ ~ ~ ~ 

ScotchGnrd ~ ~ ~ 
~impindor 

Scotch Gord ~ ~ ~ 
Protector 
Carbone ~ ~ ~ ~ 

Wynn's ~ ~ ~ 

CONCLUSIONES: El 100% de las presentaciones utilizan blanco, el 87.5% negro, el 75% amarillo, el 62.5% 
azul, el 62.5% rojo, el 25% café, el 25% violeta o morado y el 12.5% utilizan naranja. 

Los colores más utilizados y que deben tomarse en consideración en el diseño del nuevo producto son: blanco, 
negro, amarillo, azul y rojo. 
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5.5. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

DE LA INVESTIGACIÓN 

1EfI. 
um.J 

lO) espués de indagar ampliamente sobre los diferentes limpiado-
~ r res para el hogar de interés, que son: 

}> Pastilla desinfectante para sanitarios 
}> Limpiador para estufa en pasta 
}> Líquido limpiador para baño 
}> Aromatizante de ambiente en barra 
}> Líquido limpiador para vidrios 
}> Aceite o crema para muebles de madera 
}> Limpiador para tapicería 

Es notoria la diferencia entre cada producto, por lo que es recomendable 
analizar la información por rubros separados, para evitar demasiada 
complejidad en el análisis de resultados. A continuación se presentan los 
análisis separados, sabiendo de antemano que los resultados pueden ob­
servarse con más precisión en los tabuladores previamente presentados. 

Una vez analizado uno por uno de los grupos, se unificarán las caracte­
rísticas más importantes para lograr una unidad de diseño en toda la lí­
nea de productos. 



Metodologla pera la realización de un proyecto. 

5.5.1. !PASTILLA DESINFECTANTE 

PARA SANITARIOS 

IL as marcas competidoras que se analizaron para establecer las 
características del producto a diseñar, fueron las marcas con 
mayor aceptación dentro del mercado, las cuales son: 

}> Bellazul Extraflusher 
}> Harpic Acuático 
}> WC Klinvet 
}> 2000 Flushes 
}> Pato Purific 
}> Pato Purific Cloro 
}> Harpic Limpiamatic 
}> Pato Purific con Germinex 

En los tabuladores pueden observarse los porcentajes detallados de cada 
punto, por lo que a continuación únicamente se mencionarán los resulta­
dos generales y significativos para la investigación. 
En los diseños para pastillas desinfectantes puede observarse que: 
o El uso de San Serif en altas y bajas en la marca es predominante, así 

como el color rojo. 
o La promesa básica siempre la presentan en San Serif, en altas y en la 

mayoría de los casos color azul. 
o La promesa básica de venta en San Serif con altas y bajas es más 

usual, además de notar que todos los productos la utilizan, para resal­
tar su plus, principalmente se presenta en color azul. 

o Todos los legales están presentados en San Serif, predominando las 
altas. 

o Utilizan para su presentación blister o caja, la mayoría con una pre­
sentación de 50 gramos o menos. 

o La mayoría de los productos utilizan una ilustración referente al uso 
del producto. 

o Muy pocas de estas marcas utilizan plecas o elementos ornamentales, 
pero la mayoría utilizan outline para resaltar la marca. 

o El color azul es el color predominante en todos los casos. 
o Los colores más utilizados son: azul, blanco, rojo, amarillo y verde. 
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5.5.2. JLIMPIADOR PARA ESTUFA 

r.rm 

L-- as marcas con más respuesta dentro del mercado y analizadas 
. para este proyecto son: 

)lo Easy Off en bote y en aerosol 
)lo Brasso Antigrasa 
)lo Grayco 
)lo Ajax Cocina 
)lo Degreaser Plus 
)lo Limpia Hornos Marca Propia 

Como ya se mencionó anteriormente, los tabuladores incluyen a detalle 
los porcentajes de cada característica, por lo que en estos resultados úni­
camente se mencionarán las características predominantes. 

En los disefios de las marcas analizados puede observarse que: 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

o 

La mayoría de las marcas son San Serif en altas de color rojo o azul. 
La promesa básica es presentada comúnmente en San Serif, en altas 
en azul o verde. 
La promesa básica de venta utiliza San Serif en altas de color blanco. 
Todos los legales están en San Serify en su mayoría en altas y bajas. 
La mayoría de los productos tienen una presentación de 500 mi o 
menos, ya sea en bote, frasco o aerosol. 
Todos los productos analizados incluyen una ilustración referente al 
uso del producto. 
Todos los productos utilizan una promesa básica de venta como plus. 
La mayoría utilizan plecas o algún elemento ornamental para resaltar 
algunas características del producto. 
Casi no utilizan outline para crear contraste entre marcas y fondo. 
El color predominante en estos productos es el amarillo. 
Los colores utilizados son: amarillo, blanco, azul, rojo, verde, naran­
Jay negro. 
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5.5.3. lLIQUIDO LIMII'IADOR 

II'ARA BA]\¡OS 

JP ara el estudio de estos productos se hizo una detallada selección 
en productos especializados en limpieza para baños, excluyendo 
a todos los productos multiusos. 

Los productos competidores con el nuevo producto a lanzar son: 

~ Cillit 
~ Brasso Baño 
~ Lysol Baños 
~ SannyPlus 
~ Flash Antigérmenes 
~ Now 

En sus presentaciones, las características predominantes son: 

o La mayoría de las marcas son presentadas en San Serif, en altas o en 
altas y bajas, en color rojo o blanco. 

o La promesa básica es presentada en San Serif, en altas, color rojo o 
azul. 

o Todos los productos tienen promsa básica de venta en San Serif en 
altas o en altas y bajas, principalmente en color amarillo. 

o Todos los legales son San Serif, siendo la mayoría en altas y bajas. 
o Todos los productos son presentados en botella de plástico, siendo la 

mayoría de 500 mI o menos. 
o La mayoría de los productos utilizan una ilustración referente al uso 

del producto y algunos casos utilizan fotografia, lo cual representa 
alta calidad en el producto. 

o Casi todos los productos utilizan plecas y elementos ornamentales 
para resaltar alguna característica importante del producto. 

o Todas las marcas utilizan outline para resaltar la marca sobre el fon­
do. 

o El color predominante es el azul. 
o Los colores utilizados son: azul, amarillo, blanco, rojo, dorado, pla­

teado, magenta, verde y rosa. 
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5.5A. AROMATIZANTIE DE 

AMBIEN1f'E EN BARRA 

lIP'flHi, 
IIJ.DRI' 

P.',:, ! or el gran mercado de aromatizantes de ambiente que existen, se 
.! " ha delimitado la muestra a aromatizantes de ambiente en barra 
: utilizados para sanitarios, excluyendo todas los aromatizantes en 

pastilla, vela, aerosol, eléctricos, para automóvil, etc. 

Las principales marcas competidoras son: 

¡. Glade Absorbe Olores 
¡. Wizard en Gel Compacto 
¡. Wizard Magic Mushroom 

o Estas marcas están principalmente en Romanas en versales, rojas con 
blanco. 

o Las promesa básicas están, en su mayoría, en San Serif en altas, co­
lor azul. 

o La promesa básica de venta es presentada en altas en romanas o San 
Serif, color amarillo o azul, aunque no todos los productos la utili­
zan. 

o Los legales son presentados en San Serif, en su mayoría en latas y 
bajas. 

o El 100% de los envases son de formas irregulares y todos contienen 
menos de 200 gramos. 

o La mayoría de los productos tienen una ilustración haciendo referen­
cia al tipo de aroma que utilizan. 

o Muy pocos productos utilizan elementos ornamentales, plecas o ou­
tlines como llamadas atencionales en el envase. 

o Los colores utilizados van de acuerdo al tipo de aroma del producto, 
por ejemplo: lavanda-morado, aroma floral-verde, aunque todos los 
casos utilizan azul y blanco. 

o Los colores utilizados son: blanco, azul, verde, amarillo, rojo, naran­
ja, violeta y rosa, de acuerdo al aroma. 
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5.5.5. lLlQUIDO LIMPIADOR 

PARA VIDRIOS 

JL os productos de la competencia tienen una participación muy 
importante en el mercado y los principales son: 

po Ajax Vidrios 
po Real Clean Windows 
po Brasso Cristal Clear 
po Klinvet 
po Now 
po Formula 409 
po Flash 
po Windex 
po BonAmi 
po Fantastik 
po Marca Aurrerá 

En estos productos podemos observar las siguientes características: 

o Las marcas están presentadas principalmente en San Serif en altas o 
en altas y bajas, color blanco y rojo. 

o Todas las promesas básicas están en San Serif, siendo la mayoría en 
altas color blanco. 

o Todas las promesas básicas de venta son San Serif, la mayoría pre­
sentadas en altas de color amarillo. 

o Todos los legales están en San Serif, en altas y bajas de color azul o 
roJo. 

o Todos los productos tienen una presentación en botella de plástico 
con atomizador (los hay también rellena pack con el mismo diseño) 
de 500 mi o más. 

o Casi todos utilizan una ilustración de ventanas y en su minoría utili­
zan fotografia, la cual ayuda a darle un toque de calidad superior. 

o No todos los productos, aunque sí la mayoría utilizan promesa básica 
de venta y casi todos hacen uso de algún elemento ornamental para 
resaltar alguna información importante del producto, un plus. 

o La mayoría de las marcas usan el outline para rescatarla del fondo. 
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o El color predominante en estos productos es el azul, color que pre­
domina también, en el liquido de dichos productos. 

o Los colores más utilizados son: azul, blanco, amarillo, rojo, verde, 
morado, violeta, naranja, negro y rosa. 

5.5.6. ACEITE O CREMA PARA 

MUEBLES DE MADERA 

L... os productos que realmente tienen una aceptación importante en 
, el mercado y con los cuales se desea competir son: 

):> Silicón 
):> Tres en Uno 
):> Anticuario 
):> Pledge Blem 
):> Swipe Home Care 

Se han analizado las marcas mencionadas, cada una en sus diferentes 
variedades y presentaciones y se ha observado que: 

o Casi todas las marcas están en San Serif en altas o en altas y bajas en 
blanco. 

<> La mayoría de las promesas básicas están presentadas en San Serif, 
todas en altas en color blanco, negro o rojo. 

" Todas las marcas utilizan promesa básica de venta y casi todas son 
San Serif, aunque llega a notarse el uso de fuentes romanas y script, 
en su mayoría en altas, de color negro. 

o Todos los legales son San Serif, en su mayoría en altas y bajas. 
o La mayoría de los productos usan plecas, pero casi no se observan 

outlines, ni elementos ornamentales. 
o Los colores predominantes son el café, amarillo, blanco y rojo. 
o Los colores que se utilizan son blanco, negro, café, amarillo, rojo, 

verde, ocre y crema. 
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1L as marcas competidoras son: 

):> Carpet W izard 
):> Donklin 
):> Fombra 
):> Woolite 
):> Scotch Gard limpiador y protector 
):> Carbona 
):> Wynn's 

Sus características principales son: 

e En su mayoría las marcas utilizan San Serif en altas y bajas de color 
negro, amarillo o blanco. 

e La mayoría de las promesas básicas están en San Serif, en altas, color 
blanco. 

e Casi todos los productos utilizan promesa básica de venta, en su ma­
yoría, San Serif, en altas en color negro. 

e Todos los legales son San Serif, principalmente en altas y bajas. 
e La mitad de los productos son presentados en aerosol y la mitad en 

botella y tienen presentaciones que van desde los 250 mi hasta 1 li­
tro, según la marca. 

e La mayoría utilizan una ilustración o textura de referencia y la mino­
ría, pero se observa, utilizan fotografia. 

e Existe, aunque de manera mínima, el uso de plecas y outlines, aun­
que es notorio la preferencia por elementos ornamentales para lla­
madas atencionales. 

e Los colores predominantes son: el rojo, azul, café y amarillo. 
e Los colores más utilizados son: blanco, negro, amarillo, azul, rojo, 

café, violeta y naranja. 

5.5.7.lLIMPIADORPARA 

TAPICERÍA 
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5.6. ICONCILUSIONES 

U na vez que se ha analizado cada producto de forma indepen-
: diente, es menester comparar las características principales de 
000 cada rama, con el fin de evaluar qué características deberán 

tomarse en cuenta para el diseño de la línea de productos, pues aunque sí 
es necesario dar una característica diferente a cada producto, para dife-
renciarlo de los otros, es muy importante unificar conceptos, con el fin 
de proporcionar al diseño una uniformidad, que le permita identificar a 
los productos como parte de una misma línea. 

Para esta comparación se presenta a continuación el siguiente cuadro: 

?RODUcrc l'AS':1LLA ~IM?IA L:J.~?'Z¡-" A.."'tCi'Ji,~- Lm¡PIA ACEITE illJ?;..A 
DES1l\1]'E!:' ... J:STWA B~"'~¡-!'~ TlZJ.' ... i\1'2 VS:U03 MADERA T¡-\PIC3 

Ti\\:TE • ':.~::a..""3l~:-E lÚA 

l'ipogrof'1Il San Serif San Serif San Serif Romana San Serif San Serif San Serif 
Mllrelll AyB Altas Altas Versales Altas Altas AyB 
Color Rojo Rojo o Azul Rojo o Rojo o Blanco o Blanco, Negro, 

Blanco Blanco Rojo Negro o Amarillo o 
Rojo blanco 

T' p. P:"On:tCSll San Serif SanSerif S&o1 Sed San Serif San Serif San Serif San Serif 
BáBiclll Altas Altas Altas Altas Altas Altas Altas 
CoIcr Azul Azulo Verde Rojo o Azul Azul BlMCO Blanco o rojo Blanco 

Tip. Promesll San Serif SanSerif San Serif Romana San Serif San Serif San Serif 
Ventnl AyB Altas Altas Altas Altas Altas Altas 
Color Azul Blancas Amarillo Azul Amarillo Negro Negro 

Amaril10 
::":pc¡;ra1Jr. San Serif SanSerif S~n Serif San Strif San Scrif San Serif San Serif 

::.ega:es Al:a. AyB AyB AyB Altas AyB AyB 

Preseotllcióo Blister o Bote, Frasco Botella Experi- Botella Botella Aerosol o 
caja Aerosol :s:500 mI mental ;,500 mI :s:500ml Botella 

:s:50g :s:500 mI :5:200 g 250mIall 
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PRODUCTO :'>ASTILLA :LIMPIA LIMPIA ÁROMA- Lffi¡PIA 

DESINFEC .. ESTUFA ~os TIZANTE VID:UOS 

TANTZ AMBIENTE 

Dustratión o Ilustración Ilustración Ambas Ilustración Ambas 
Fotografía 

Cc!o?CS Azul Amarillo Azul Azul Y Azul 
~ooo:::rt~=t:n1e9 Blanco 

Colores Azul Amarillo Azul Blanco Azul 
utilizados Blanco Blanco Amarillo Azul Blanco 

Rojo Azul Blanco Verde Amarillo 
Amarillo Rojo Rojo Rojo Rojo 

l?~~s o No ~ ~ No ~ 
e:2:::2!!to~ 

cii"Zl.t:.me:mtclltS 

Uso del No No 
Outline 

Vna vez analizado el cuadro anterior es posible concluir las clllracte­
rísticas que pueden unificarse en todos los envases para crear una 
unidad de diseño en la línea de productos. Estas características se ba­
sarán en el uso de ellas por los competidores y en la aceptación que tiene 
el público hacia ellos. Por supuesto, es necesario crear una identidad 
propia, con características independientes para diferenciarse de la com­
petencia, pero presentarse bajo los mismos parámetros. 

o Para crear la identidad gráfica del producto, llamada en el cuadro 
marca, es recomendable utilizar tipo de letra San Serif en altas o en 
altas y bajas en color rojo con blanco, porque es la más utilizada por 
la competencia. 

o Para la Promesa básica es preferible utilizar tipo San Serif en altas, 
aunque el color puede variar según las características del envase. 

o Para la Promesa Básica de venta deberá utilizarse un tipo San Serif 
en altas, con el color que más armonice con el color predominante 
del envase. 

ACEITB :"'IM7IA 
MADERA TAPICZ.'ÚA 

Ambas Ambas 

Café Rojo 

Café Rojo 
Amarillo Azul 
Blanco Café 
Rojo Amarillo 

~ ~ 

No 
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o Los legales siempre aparecen con un tipo San Serif, preferentemente 
en altas y bajas. 

o La presentación dependerá de cada tipo de producto que se esté ven­
diendo al público, pero es recomendable que éste no exceda de 1 li­
tro o kilo, ni sea menor a 50 mililitros o gramos. 

o La mayoria de los productos utilizan ilustración, aunque sí existen 
algunos con fotografía. Considero que los productos competentes 
que utilizan fotografía son considerados, por el consumidor, de me­
jor calidad, por lo que quizá fuera exitoso el uso de fotografía. 

" Los colores predominantes dependen del tipo de producto que se esté 
vendiendo, los colores fríos son utilizados para productos que se 
usan en el bafto o son para vidrios, y los colores cálidos para la estu­
fa, tapicería o madera. 

o La mayoría utilizan plecas o elementos ornamentales para resaltar 
alguna característica del producto, aunque no todos hacen uso de 
ellas. 

o El outline no es requerido por todos los productos, dependiendo de 
los colores que están utilizando y del contraste requerido en su pro­
ducto. Pero considero que el outline sirve para darle mayor fuerza e 
impacto visual a la identidad, por lo cual sí se hará uso de él. 

Una vez concluidas las características primordiales, deberá comenzarse 
con el proceso exploratorio, para saber si realmente el uso de estos ele­
mentos y la aplicación de mencionadas características son convenientes. 
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U na vez que se ha concluido cuales son las características más 
importantes que deben tomarse en cuenta al diseñar esta línea 
de productos de limpieza para el hogar, respecto a la compe­

tencia, se comenzará con un proceso de bocetaje, para buscar la mejor 
solución de diseño, que tenga una respuesta favorable con los consumi­
dores y que sea identificada fácilmente por ellos. 

A continuación se presentan algunos de los bocetos trabajados durante el 
desarrollo, la mayoría de ellos fueron creados, como primeras ideas, con 
papel y lápiz, posteriormente, éstas fueron digitalizadas, para esta pre­
sentación. 

Junto a cada boceto, se incluye un pequeño comentario de lo que se in­
tentaba comunicar, lo que puede mejorarse y lo que se considerará en la 
siguiente idea. 

Lo primero que hubo que hacer fue 
buscar el nombre más apropiado para 
el producto, es decir un nombre que 
remitiera a limpieZlll, rapidez, ligere­
ZlII, facilidad. 

, ,~,;j ~', .. ~ 

./1 

, ! / 

Por lo que se consideraron varios nombres, de los cuales Splendor fue el 
elegido, por su fácil traducción y por su significado; en el punto siguien­
te, llamado Conceptualización y Justificación se explica con más detalle 
el significado de cada elemento elegido y el porqué de los mismos. 

;;:-..:.' ---~' 
': -- ., 

\ \ -~_.-\\ 1 . 
" '" ~ _. 1 .':----...... .¿J p .... ::Io. 
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Lo primero que se buscó fue 
una imagen que mostrara rapi­
dez y limpieza, una imagen di­
námica y fresca, con lo que se 
llegó a esta idea. 

5.7.lIliESARROLLO 

EXPLORATORIO 
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Sin embargo el diseño no se consideró tan apropiado para limpieza en el 
hogar, pues remitía a un producto para lavar ropa, por lo que la idea del 
remolino fue descartada. \ . 

~~~ 
Después se consideró que la palabra es- ~ (ti ;~. 
plendor o splendor significa resplandor, .~~t~) .' r 
brillo o luz, y el símbolo comím del brillo ~/ . r,~!. ~ " \ 
es un flash, elemento muy utilizado por o . 

los competidores, por lo que se pensó en 
sustituir la letra "o" por un brillo. Sin em­
bargo esta idea tampoco fue aceptada, 
pues en lugar de reforzar la idea, se consi­
deró que dificultaba la lectura de la mis-

.,1."(J) 
, \ \ . \ 1, ~ \ 
, ", \ j \ 1, ..... ' \ 

.... , ...... v ~ \\ \ ... ¡ \\ \\ 
\' ~ \,....o? \" \, 
>P \\ " 

ma. 

Sin embargo una vez más la idea fue 
descartada, pensando que la envolvente 
ocupaba mucho espacio, sin tener un 
verdadero impacto visual. 

Se siguieron desarrollando ideas, reto­
mando la estrella que representa el brillo 
y esplendor, pero como un elemento 
integrado a la identidad, pero sin inter­
venir o afectar la lectura. 

Se trató de comenzar con una 
nueva idea, retomando un poco 
el elemento de envolvente, si­
mulando un remolino de frescu­
ra y rapidez. Y una vez más se 
retomaron los brillos para refor­
zar la idea de brillo = limpieza 
= splendor = esplendoroso. Pero 
colocándolos de forma externa 
al logotipo para evitar confu­
siones o dificultad de lectura en 
el consumidor. 

I 

I 
I 
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Al ver que la idea de trabajar con el flash 
detrás del logotipo podía funcionar se 
trabajó en ella en la computadora, desde 
Corel Draw para PC, con el fin de tener 
una visualización más certera y cercana 
a la realidad, tanto como el equipo lo 
permitía. Sin embargo pudo verse que 
las letras en cursivas no favorecían en 
nada al diseño por el poco peso e impac-
to visual con el que cuentan, y se pensó 
en retrabajar la imagen considerando, 
como se mencionó en las conclusiones la 
tipografia San Serif, para crear la identi­
dad, por la preferencia de todos los 
competidores y por la fácil lectura de la 
misma. Por lo que se retomaron las ideas 
anteriores y se presentó esta imagen: 

L-______________ ~ 

((C;~,'::~ i~~r~'~, ;;:l~ '\~-::r// ,.y!.'Í (o I '1" r:~ 

~~,~ i~lJ ~~~CJ~_G_\r_iJJ 
\- .J /1 \\ 

/'\ 
El tipo de letra fue considerado muy apropiado para el producto, por su 
fácil lectura, su precisión de trazo, su sencillez y su limpieza. Pero se 
consideró que la estrella sí intervenía con el proceso de lectura. 

Por lo que una vez más se regresó al papel y al lápiz, con el fin de eco­
nomizar recursos y tiempo. 

Algunas de las ideas posteriores a éstas fueron las siguientes: 
! 

((;.>~\;g/~ 
(.) [' - - 0_, 

~~/ rO) J l,¿~ \., ___ ~l¡ 
Le ~. '-'"'- -'-' 

Se consideró tomar como elemento grá­
fico los rayos de luz, para representar el 
esplendor o brillo de limpieza. 
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Después se pensó en utilizar la síntesis de una casa, con las ascendentes 
de la "1" y la "d", para representar que son productos de limpieza para el 
hogar y colocar el resplandor sobre la imagen de la casa. También volvió 
a utilizarse el elemento del flash sustituyendo la "o" y por último, te­
niendo mucho mejor aceptación, se utilizó la síntesis de la casa, con el 
brillo en la parte superior. En el punto de conceptualización y justifica­
ción se explicará con detenimiento el significado de cada elemento de la 
identidad final. 
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Una vez conceptualizada la identidad del producto, es importante visua­
lizarla en los productos, antes de darla por terminada, con el fin de veri­
ficar su funcionalidad, si se adapta a cualquier tipo de envase, si es 
fácilmente imprimible, si tiene gran impacto, etc. Si esto se logra, se ha 
ganado mucho tiempo, pues se determina el diseño de la identidad y se 
crea una gran idea de cómo será el diseño de cada envase. 

A continuación se presentan los diseños de cada envase a manera de 
boceto, para verificar posición de los elementos y unidad en el diseño. 
Estos bocetos, por supuesto, no son presentados al cliente, pues por la 
velocidad de trazo son únicamente para la utilización del comunicador 
gráfico, una vez que estos bocetos están bien justificados se inicia el 
proceso de diseño formal en la computadora. 

>. 
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5.3. ICONCIEYI1JALIZACIÓN y 

JUSTIFICACIÓN 

E 
uso. 

ste producto ha sido diseñado pensando en amas de casa con 
poder adquisitivo alto-medio, por lo que se buscó que la imagen 
representara calidad en los productos, limpieza y facilidad de 

El nombre de la marca es §i¡lI~ndor y lo acompaña un slogan que dice 
ICAlLIDAJI) IQm 1Eru:JL1LA. Se ha elegido el nombre de Splendor para 
denominar a estos productos, por ser una palabra en inglés, fácilmente 
traducible, pronunciable e identificable, que además nos remite a brillo, 
esplendor y limpieza. Elementos indispensables de transmitir en un pro­
ducto de limpieza para el hogar. Con este nombre se busca que los con­
sumidores entiendan que con estos productos su hogar lucirá y tendrá un 
aroma esplendoroso. 

El slogan de CALIDAD QUE BRILLA, se ha considerado tan importante 
como para aparecer como parte de la identidad, por su gran impacto en 
los consumidores, pues con éste se brinda a los consumidores la seguri­
dad de que van a adquirir un producto de calidad que hará brillar su 
hogar. 

Otro elemento sumamente importante en la identidad es la imagen de 
una casa de dos aguas que protege al logotipo y lo convierte en un ima­
gotipo, esta imagen está creada con dos líneas diagonales encontradas y 
las ascendentes de los tipos "1" y "d" que toman la función de paredes 
de la casa. Con esta imagen se busca que la gente identifique los produc­
tos como productos de limpieza para el hogar, con lo cual se está garan­
tizando que no son dañinos y que pueden utilizarse sin ningún riesgo en 
cualquier casa. 

En el ángulo superior derecho del techo de la casa, se ha colocado un 
flash representando un brillo, para reforzar la imagen de limpieza, brillo 
y esplendor. 
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Como parte de la identidad se ha colocado también, una pleca gruesa 
para crear una identidad más estable y sólida, al mismo tiempo que tiene 
la función de simular el piso de la casa. En esta pleca se ha colocado el 
slogan arriba mencionado, con el fin de reforzar que es un producto que 
calidad, que limpia hasta sacar brillo. 

Se ha considerado que todos estos elementos hacen de ésta, una identi­
dad muy reconocible, memorable y fácilmente identificable, pues es una 
identidad de trazos sencillos, simples y de fácil decodificación, que a su 
vez representa todo lo que necesita una línea de limpieza para el hogar 
moderna, estable y de calidad. 

Para crear los productos se ha considerado utilizar colores que remitan a 
limpieza o que tengan un gran impacto visual. Para los productos como 
aceites, silicones, pastas se utilizarán colores cálidos como son el rojo, 
naranja y amarillo. Para líquidos que sirven para limpiar vidrios, baño, 
regaderas o productos con aromas florales, se utilizarán los colores fríos 
como son: azul y verde en todos sus tonos. 

Estos productos deberán tener de color de fondo un degradado de dos 
tonos: Verde-Azul, Amarillo-Naranja, Rojo-Amarillo, Azul obscuro­
Azul claro, etcétera. Estos degradados no deben de pasar de tres tonos y 
siempre deben aparecer en el panel principal de exhibición de manera 
horizontal. 

Estos colores que se están utilizando y la forma de utilizarlos, es con el 
fin de hacer más dinámica la línea y de conseguir diferenciar un produc­
to de otro, así como darle cierta similitud con sus competidores. 

Se ha evitado el uso de tonos grises, negros, morados o tonos muy obs­
curos, que puedan opacar la imagen de limpieza, por lo que se han utili­
zado favorablemente tonos azules, verdes, amarillos, naranjas y rojos. 

Se han colocado todos los elementos de manera muy similar en los dis­
tintos productos, para obtener una unidad en el diseño. La posición de la 
identidad, del contenido neto, de las fotografias, de las promesas básicas 
de venta, se han establecido, de tal forma que exista una unidad en el 
diseño, para que todos los productos sean perfectamente diferenciables 
entre ellos, pero identificables como de una misma línea. 
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~ 
~ 

Como llamada atencional se ha colocado una banderola en el ángulo 
inferior izquierdo de todos los productos, con una de las promesas bási­
cas de venta, la cual es diferente para cada producto, pero en cada uno 
nos habla de una de las virtudes de utilizar Splendor. Esta banderola ha 
sido elegida, por ser un elemento clásico para denominar un plus en los 
productos y el color de la misma varía, según el color del fondo de cada 
producto, para conseguir un buen contraste. 

Existe otra promesa básica de venta que es igual en todos los productos 
que dice CALIDAD 100% GARANTIZADA, para reforzar el slogan de 
la identidad, esta llamada aparece en el ángulo superior derecho dlias 
fotografias de cada producto. Simulando un sello redondo que determi­
na la calidad. 

En cuestión de fotografias se han utilizado fotografias simples, fácilmen­
te codificables, que representen el lugar en el que se puede utilizar el 
producto y muestre las virtudes del mismo. Estas fotos han sido selec­
cionadas por su claridad, frescura y sencillez. 

En las etiquetas o en los productos con forma rectangular o cuadrangular 
se ha colocado una pleca gruesa, que ostenta otra promesa básica de ven­
ta, que es importante y que por su posición tiene gran impacto visual. 

En el siguiente punto de la presente tesis, se presentan los disefios gráfi­
cos de cada producto de la línea de limpieza para el hogar. 
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5.9. lP'RESENTACIÓN 

1 o» espués del periodo de bocetaje, se ha definido el disefto de la identidad que a 
continuación se presenta con sus colores corporativos, esta identidad ha sido 
diseftada con el outline blanco que puede observarse en cualquier fondo de co­

lor, sin embargo para fondos blancos se ha diseftado una variante con una línea alrededor 
de la identidad, para que no se pierda esta importante área. El uso de las variantes, así 
como las variantes de color son mencionadas en el manual de uso de esta identidad, 
anexo a esta tesis en un CD. 
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A continuación se presentan los diseños finales de los envases y las eti­
quetas utilizadas en la línea de productos de Splendor, diseñadas para 
este proyecto. 
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ETIQUETA PARA LIMPIADOR DE ESTUFAS 
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U na vez diseilada la identidad gráfica de producto, se debe reali­
zar el manual de uso de identidad gráfica y su implementación 
en envases y embalajes, con el fin de conseguir una unidad en 

el diseilo y que se respete el uso de la identidad. 

Como parte de los objetivos principales de esta tesis y siguiendo los pa­
sos del capítulo m de cómo hacer un manual de uso especializado en 
envase y embalaje, se ha realizado un manual de uso interactivo, elabo­
rado en Freehand 8.0.1., Photoshop 5.0. y animado en Director 6.0, del 
cual se presentan a continuación las pantallas más significativas. 

Para conocer todo el manual de uso, sus características y la propuesta de 
un manual de uso distinto al tradicionalmente impreso, anexo a esta tesis 
los CDs (para Windows y para Macintosh) que contienen el Manual de 
Uso de Identidad Gráfica especializado en Envase y Embalaje para la 
identidad de Splendor y su línea de productos, esperando les sea útil para 
complementar con la información obtenida en esta tesis. 

A continuación se presentan únicamente algunas de las pantallas del 
manual: 

I 
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5.10. ]JIESARROLLO 

DEL MANUAL DE USO 
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A l terminar este trabajo se puede concluir que se han cubierto 
fi plenamente los objetivos planteados al inicio de este proyecto, 

pues se ha desarrollado con éxito una identidad gráfica que 
representa productos de limpieza, que protegen el hogar, con calidad 
profesional. 

Del mismo modo se ha logrado elaborar el manual de identidad gráfica, 
en el que se especifica la manera correcta de utilizar la identidad, así 
como la justificación de la misma. Y la creación de la línea de productos 
que consta de: 

» Aceite limpiador para madera 
» Aromatizante de ambiente 
» Limpiador para horno y estufa 
» Limpiador para tapicerías y alfombras 
» Limpiador para vidrios 
» Líquido limpiador para bailo 
}? Pastilla desinfectante para ballos 
}? Embalaje para cada presentación 

Se ha logrado crear y diseñar una imagen que caracteriza a los productos 
de la línea y a su vez cada uno tiene características individuales, se ha 
conseguido presentar los conceptos de limpieza, seguridad para el hogar, 
calidad, virtudes y descripción de uso, en todos los productos. Obtenien­
do una unidad en el diseño. 

El manual de uso de identidad gráfica se ha realizado utilizando el soft­
ware que consideré más adecuado y se presenta en un CD como se había 
planteado al principio, concluyendo que esta presentación hace del 
manual un material más valioso, eficiente, práctico por las característi­
cas mencionadas en la presente. 

Desde el punto de vista didáctico, también se ha cubierto con las expec­
tativas de explicar de manera clara y concisa, cómo realizar un manual y 
se mencionan las diferencias entre un manual básico y un especializado, 
con todo su contenido, por lo que se espera que todo el que consulte esta 
tesis, encuentre una eficiente guía de cómo hacer un manual de uso. Este 
punto ha sido muy importante, pues actualmente no existe material 
escrito que explique detalladamente cómo realizarlo correctamente. Y 
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mucho menos se hace mención de los manuales especializados en un 
área específica. 

Esta propuesta acerca de cómo elaborar correctamente un manual de 
uso, ha sido trabajada de manera sencilla para que cualquier estudiante 
de comunicación gráfica o diseño pueda hacer uso de ella, por lo que 
puedo afirmar que los diseñadores que consulten esta tesis aclararán 
muchas dudas que, ningún libro había podido aclarar. 

Sin embargo uno de los objetivos principales es proponer una nueva 
presentación para un manual de uso especializado en el área de envase, 
que sea más práctico que el manual convencional en carpeta de argollas, 
al cual puedo concluir que se ha demostrado que el CD es mucho más 
práctico, barato, eficiente, confiable que el manual tradicional. 

Al haber trabajado con manuales convencionales y ahora presentar éste 
en CD, se puede concluir que el manual en CD tiene muchas ventajas 
sobre el manual tradicional, como la transportabilidad, el espacio que 
ocupa, gran capacidad de almacenamiento (la información de 445 dis­
quettes), la calidad constante en las imágenes, la seguridad de la infor­
mación, el costo de reproducción de ejemplares, la fidelidad del color, la 
rapidez de acceso al tema requerido, la poca posibilidad de maltrato, el 
número ilimitado de muestras por manual, la facilidad de trabajar la 
identidad sin necesidad de redibujar ni adjuntar zips o disquetes, la 
posibilidad de incluir imágenes, sonidos, videos, etc, así como muestra 
de innovación y buena imagen que da la empresa que hace uso de esta 
tecnología. 

Al ver todas las ventajas que tiene el CD sobre el manual tradicional, 
concluyo que este proyecto es de utilidad para los futuros comunicadores 
gráficos o de carreras afines, y aunque es cierto que exige un mayor 
trabajo de parte del diseñador en cuanto a manejo de software para 
programación, también es cierto que es mucho más práctico, eficiente y 
tiene una presentación más innovadora y actual. 

El trabajar para que esta propuesta funcionara y el observar que realmen­
te tiene grandes ventajas sobre algo que se ha utilizado por muchísimos 
años, me hace sentir satisfecha con los resultados de este trabajo y me 
permite impulsar a los interesados en la comunicación gráfica a innovar 
ya proponer nuevas alternativas de diseño en general. 
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