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Introduccién

esde la mas remota antigiiedad €l hombre ha tenido la necesi-

dad de transmitir mensajes visuales para comunicarse; actual-

mente ¢l disefio y la comunicacion grafica han hecho de este
fendmeno su principal objeto de estudio y ha tomado vital fuerza.

Con el crecimiento de los mercados que se ha dado en las dltimas déca-
das, el disefio se ha convertido en una actividad profesional que est4
presente en todo, sin embargo es importante que el comunicador grafico
se especialice en un area especifica. Una de las areas mas ricas y con
mas éxito en el disefio y la comunicacién visual es el disefio grafico
aplicado a envases. Pues el envase es un elemento comunicacional muy
importante en el mercado actual, que establece una relacion envase-
espectador, esperando que este Gltimo 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 inmovil en una gondola esperando que alguien
lo vea, lo analice y lo prefiera, para lo cual la labor del comunicador
grafico es indispensable, pues de €l dependera que este envase realmente
comunique y motive al espectador.

El comunicador grafico que desee especializarse en esta area debera
reconocer la importancia del envase, asi como sus caracteristicas princi-
pales y a su vez tomar muy en cuenta, al disefiar un envase, sus funcio-
nes practicas y estéticas como elemento comunicacional dentro del
disefio mismo.

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

Esta tesis tiene varios objetivos importantes, entre los cuales estén:
» Utilizar la comunicacién grafica para desarrollar una identidad de

producto que represente limpiadores para el hogar, resolviendo asi
una necesidad de comunicacion entre el producto y el consumidor.
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» Elaborar un manual de uso de dicha identidad, especificando su
aplicacion en diferentes envases y embalajes.

» Disefiar una linea con una unidad de disefio, para que el consumidor
que compre un producto lo asocie con los demas y sienta la necesi-
dad de consumir todos ellos; sin perder de vista las caracteristicas
individuales de cada presentacion.

» Proponer una presentacion en CD para el manual de uso de la iden-
tidad Splendor, especializado en envase y embalaje. Esta inquietud
de cambiar la tradicional presentacion de la carpeta de argollas a
una presentacion mas practica, eficiente y rapida surge a partir de
tomar conciencia de a tecnologia digital que nos rodea y que no
podemos dejar pasar permaneciendo al margen.

» Por ultimo, y como un objetivo muy importante desde el punto de
vista didactico, 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 graficos que deseen hacer un manual de identidad
tengan una guia de como realizarlo. Este objetivo surgié a partir de
que al investigar acerca del tema pude percatarme que no existe ac-
fualmente un material escrito que explique detalladamente a los
comunicadores interesados en el area de manual de uso, cémo reali-
zarlo correctamente, para que ellos tomen conciencia de su impor-
tancia y tengan el conocimiento de cémo realizarlo.

Asi que decidi abordar en esta tesis la importancia de Ia identidad; el
manual de uso de identidad grafica basico y especializado en envase, las
diferencias entre ellos y presentar los aspectos que debe incluir cada uno
y la informacidén que deben contener.

Siendo el envase una de mis areas favoritas en la cual me especialicé
durante la licenciatura, se hace mencion y se explica concretamente
como elaborar un manual de identidad grafica aplicada a envases y
embalajes, con el propdsito de que cualquier comunicador grafico pueda
consultar esta tesis y sea capaz de elaborar manuales de uso, basicos o
especializados, de manera profesional.

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




En el capitulo I, La comunicacion, el diserio, el envase y la marca, se
habla acerca de la historia de la comunicacion y el disefio grafico. Se
define diseflo grafico y comunicacion grafica y sus areas de aplicacion.
En este mismo capitulo se hace mencidn de la importancia del envase,
su historia y sus funciones. Asi como las caracteristicas mas importantes
que debe contener una marca dentro del envase.

En el capitulo II, La informacion comercial del envase, s¢ hace men-
cidn de la Normma Oficial Mexicana, con el objeto de que el comunicador
grafico la conozca y no cometa omisiones que puedan resultar costosas.

En el capitulo III, El rmanual de uso de identidad grifica y la aplicacidn
del disefio grifico a envases, se menciona la importancia del manual
de uso de identidad gréfica y se explica minuciosamente qué es un ma-
nual de uso especializado, como se debe elaborar y las caracteristicas
que debe llevar.

El capitule 1V, La importancia del manejo de informacion digital en
CD-ROM, se refiere al CD, se explica por qué se eligié como opcion,
sus caracteristicas y ventajas, asi como el proceso de grabacion — lectura
— escritura y ¢l software que permite la interactividad del manual de uso
para hacerlo digital y poder grabarlo en un CD, sin requerir ningun
software especial para consultarlo.

En el capitulo V, Realizacidn del proyecto, se detalla la metodologia
que se utilizé para la realizacion del disefio de la linea de productos, se
hace la presentacién, la justificacion, y se presentan algunas de las
pantallas del manual de uso en CD.

Finalmente se presentan las conclusiones, asi 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 investigacién profunda
en el area de envase y embalaje. La informacion de la presente tesis
puede servir a los estudiantes o egresados de las carreras de disefio o
comunicacién grafica, interesados en esta 4rea, para innovar 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 ¢l fin de que sirva de ejemplo y se demuestre la eficiencia de esta
presentacion nueva para un manual de identidad.

Introduccién






La Comunicacion, Eil Disefio, El Envase y La Marca

LOS INICIOS

esde la Antigiiedad hasta nuestros dias, el esquema comunica-

tivo ha variado unicamente en el medio empleado, pero siem-

pre ha tenido la misma intencion: transmitir ideas a los
semejantes. Por lo que se puede decir que la comunicaciéon 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 millon de afios y que desde hace unos 50 000 afios el hombre
comenzd a comunicarse graficamente y esto es demostrado por las pintu-
ras de las cavernas que eran utilizadas como habitacion. Las imagenes
pintadas se convirtieron en un complemento grafico de la palabra habla-
da, con el fin de conservarla. Estas imagenes en las cavernas fueron el
inicio de la comunicacién visual.

La manera mas 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.™

La pictografia evolucion6 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 desarrollé 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 adaptindolo a su idioma; creando la escritura
epigrafica o lapidaria que es donde se empieza a ver calidad formal, pues
aparece el

(' Basado en Meggs B.Phillip. Historia del Disefio Gréfico.
Meéxico, D.F. Editorial Trillas, 1991 p 17

1.1 LA HISTORIA DE LA
COMUNICACION Y
EL DISENO GRAFICO
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disefio del tipo, la relacién de forma y proporcién entre letras, la alinea-
cién, el espaciado, la interlinea, la alineacién justificada, por lo que se
puede decir que es el antecedente principal del disefio tipografico actual.
Posteriormente los romanos lo adoptan y lo modifican, agregando a su
abecedario de 23 letras seis mas, con io 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 estd grabada en méarmol con una
letra clara y armdnica, que ha sido considerada el prototipo perfecto de
la tipografia. Gracias a esta columna y a las caracteristicas del tipo, son
llamadas romanas algunas fuentes con caracteristicas similares.

PRIMERAS CIVILIZACIONES

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 mas impor-
tante para la comunicacion visual y fue creada por los chinos. Pi Sheng
desarrollo la imprenta de tipos méviles de arcilla, en el siglo XI d.C,,
pero por la gran cantidad de caracteres con los que cuentan no resulté 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 xilografia y con ella la estam-
pacion. Con la cual se imprimia 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
multiplicacion seriada y mecéanica 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 espafioles, ya se utilizaban los sellos
de barro cocido, para decorar ceramica, tejidos y papel, ademads de que
les servian para decorar su piel.

ANTIGUEDAD

En el siglo XV destaca la evolucién editorial y por lo tanto el libro que
aparece con el proposito de divulgar el conocimiento. A mediados del
siglo XV surge el Renacimiento y la invencion de la tipografia. Johann
Gutenberg, de Mainz Alemania, retomd la idea de Pi Sheng e ide6 la
construccion de un instrumento de fundicion practica 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




La Comunicacibn, El Disefto, EI Envase y La Marca

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

En Europa se utilizaba tinta hecha

de aceite de linaza, bamiz, betin y

negro de humo. Este tipo de im-
c——————— presidn en relieve que inventé Gu-
tenberg es utilizada actualmente y
se conoce como Tipografia.

“Parece ser que durante los primeros cincuenta afios de la tipografia se
imprimieron cerca de veinte millones de libros en Europa™® Lo cual
significo un gran avance y la gente a la que siempre se le habia negado el
aprendizaje de la lecto-escritura comenzé a dominarla, por lo que se
puede decir que el nacimiento de la imprenta dio pie a un proceso de
culturizacion sorprendente. En ese entonces todos los libros ilustrados
eran impresos en negro y coloreados a mano.

Nicolas Jenson fue uno de los impresores més destacados del siglo XV,
que representa el origen del disefio editorial. Otro disefiador editorial
muy importante fue Aldo Manuzio, quien utiliza por primera vez la letra
itilica o aldina. Albrecht Diirer pintor y

grabador empieza a marcar sus obras a

partir de 1496 con un monograma, con

el cual inicia la Era Moderna del Dise-

fio de Imagen de Identidad Corporativa.

La marca de los impresores son las . i
primeras actividades de diseiio grafico MONOGRAMA PERSONAL
propiamente dicho. DEALBRECHT DORER

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

@ Satué Enric El Diseiio Grafico Desde los origenes hasta nuestros
dias. Madrid Espaiia, 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
iconica similar, Con lo cual la grifica 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 disefiadores tipograficos mas importan-
tes y disefia tipos basandose en Jenson y Manuzio. Su calidad y armonia
hace que la letra Garamond fundida en 1545 sea hasta la fecha una de las
mds perfectas para disefio editorial. A Garamont le siguen William
Caslon I y John Baskerville en el siglo XVIII.

Tomaso Finiguerra crea el grabado en cobre, llamado grabado calcogra-
fico, con el que se obtiene mayor definicion 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

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

Surgen unas imagenes llamadas cali-
gramas, que consistian en retratos y ob-
jetos dibujados con rasgos caligraficos.
Gracias a los caligramas, en el siglo
., XVI la imagen empieza a valorarse
CALIGRAMA DEABRAHAMLINCOLN  COmo complemento de! texto.

| R ST T Y

REVOLUCION INDUSTRIAL

A partir de mediados del siglo XVIII y hasta principios del XIX surgie-
ron en Europa una serie de cambios radicales en Ia produccién indus-
trial, que favorecieron el consumismo y por lo tanto la aplicacién del
disefio grafico en los productos fabricados en serie.

En el siglo XVIII empiezan a imprimirse algunos periédicos. Entre 1751
y 1772 se edita la primera enciclopedia por Diderot y D’ Alembert, con
once volimenes ilustrados y 17 de texto, que incluye 3 135 grabados
calcograficos. Con la Revolucion francesa, en 1789, surge la caricatura y
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el cartel politico, que hasta nuestros dias se utilizan como protesta so-
cial.

En este mismo siglo aparecen en México los primeros periddicos mexi-
canos y algunos de los primeros en América, llamados Gaceta Literaria
y Mercurio Volante. Pero es hasta el siglo XIX, cuando la produccidn de
papel se mecaniza en Inglaterra y hace posible que el sistema de impre-
sién cambie, colocando en la mesa de Gutenberg un cilindro giratorio
que tomaba el papel y lo sostenia en la circunferencia a la vez que lo
colocaba sobre los tipos moviles. Esto favorecié la aparicién de la pren-
sa rotativa, que consistia en un cilindro que mantenia los tipos en su
lugar y los iba entintando conforme giraban y otro cilindro que sostenia
el papel y lo presionaba sobre los tipos, lo cual permitié imprimir a
grandes velocidades.

‘También existio otro tipo de impresion llamado litografia, que fue inven-
tada en 1796 por Aloys Senefelder en Munich, y por ser un proceso
mucho mas sencillo y permitir la aplicacion de varios colores se convir-
tié6 en el medio grafico ideal e hizo posible el cartel publicitario. Sene-
felder comprobé que la piedra caliza tiene ciertas propiedades quimicas
que no necesita relieve para seleccionar las partes impresoras de las
blancas y basta con hacer los dibujos con lapiz graso sobre la piedra,
pues ¢l l1apiz retiene la tinta y la piedra no. Casi cien afios después, en
1890, la piedra fue sustituida por laminas de cinc como transportadora
de la imagen y se colocé en una placa cilindrica, a la cual ahora cono-
cemos como offset. En 1830 la litografia llega a México y es utilizada
para imprimir imagenes religiosas y caricaturas politicas.

La litografia conlleva un cambio verdaderamente sorprendente en la
comunicacion 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 centimetros y significo un gran impulso al disefio grafico. Henri de
Toulouse Lautrec es también muy importante en el desarrollo del cartel,
es el que hace del cartel un medio ideal para el disefio grafico. El co-
menzo6 a hacer carteles en la ultima década del siglo XIX con litografia
en varios colores.

Su primer cartel ‘“Moulin Rouge; La Goulue” fue realizado en 1891,
Entre sus colecciones mas importantes estan los carteles para anunciar a
los cantantes Jane Avril y Aristides Bruant.

La Comunicacién, El Disefio, El Envase y La Marca
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La litografia propuesta por ' B AL
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 A

crear la seleccidon de color, ————
actualmente utilizada.

PRIMER CARTEL DE LAUTREC,

“MOULN ROUGE; LA GOULUE™
Con el surgimiento de la imprenta se inicia la difusion de mensajes y por
lo tanto el mensaje visual empez6 a progresar junto con los productos,
creando un entorno grifico alrededor del producto, surgiendo poco a
poco la publicidad impresa, ios carteles, folletos, anuncios de prensa. En
1814 el periddico The Times, en Inglaterra, inaugura la era de la meca-
nizaciéon de la industria impresora con una maquina semiautomatica
inventada por Friedrich Kéening. 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 representacion grafica. George Meissen-
bach logré adaptar la fotografia a la produccion mecénica de originales
para impresion.
L T

A finales del siglo X VIII y mediados del
XIX resaltan los grabados xilograficos
del mexicano José Guadalupe Posada,
quien es uno de los personajes mas im-
portantes en el disefio grafico de Méxi-
co. Imprimié cerca de 20 mil grabados y
dibujos, y su trabajo se caracterizé por
narrar el sentimiento y la vida popular
mexicana.

CALAVERA ZAPATISTA DE POSADA




El siglo XIX se caracteriza por un progreso en la industria para la comu-
nicacion visual, la implementacion del color, la litografia, la mecaniza-
cion de los procedimientos para imprimir y la fotografia.

ELSIGLO XX Y LA ACTUALIDAD

En las primeras décadas del siglo XX surgen una serie de movimientos
artisticos, que sugieren un cambio radical en la comunicacién visual.
Todos estos movimientos artisticos ofrecen un sin fin de posibilidades al
disefio tipografico, publicitario, de identidad grafica, politico y social.
Entre 1910 y 1920 los disefiadores empiezan a crear formas abstractas;
apoyados en el collage, el fotomontaje y la revolucion tipogréfica.

El futurismo, cubismo, dadaismo y surrealismo consiguen una gran
ruptura de lo convencional y ofrecen un nuevo estilo al disefio grafico.
Dentro del futurismo Filippo Tomase Marinetti comienza a cambiar las
formas y composiciones tipograficas consiguiendo una revolucion tipo-
grafica, en la que las letras comienzan a tener alineaciones inusuales.
Como simpatizante del movimiento de protesta, Theo Van Doesburg,
escritor y disefiador, impone la tipografia de palo seco o Sans Serif, asi
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
artisticas que habian propuesto elementos de disefio muy interesantes en
las vanguardias. La Bauhaus busca, entre tantas cosas, colocar al arte en
la produccién industrial y alejarla de la produccién artesanal, lo que
provoca que el disefio grafico tome una gran importancia dentro de la
Bauhaus. Implementa por primera vez el disefio grafico como materia
del plan de estudios e influye bastante en la sensibilidad de toda la so-
ciedad e impulsa al disefio a salir a las calles y presentarse sin decoro.
“Los ocho arios que escasamente dedico la Bavhaus al disefio grdfico no
podian producir, en verdad, mejores frutos” ¥

Casi al mismo tiempo que la aparicion de la Bauhaus surgen una serie de
teorias y movimientos como la Gestalt y otras corrientes de la Psicolo-

& Satué Enric. El Disefio Grafico, Desde Jos origenes hasta nuestros
dias. Madrid Espaiia, Alianza Editorial, 1990 p 165
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gia 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 disefiadores y artistas
emigran a los Estados Unidos de América e influyen considerablemente
en el disefio grafico americano. En esta época Estados Unidos utiliza la
fotografia como principal recurso para llamar la atencién del cliente.
Pero a partir de los 80 se le da mayor importancia al grafismo.

Conforme el tiempo pasa, cada pais busca su estilo propio, segin su
idiosincrasia y estilo de vida. El disefio grafico de México ha sido un
gjemplo a seguir por toda América Latina.

En la actualidad es claro que los avances tecnoldgicos en la comunica-
cién han favorecido al ejercicio del diseflo, pues una vez comprendido
que la comunicacidn surge como necesidad de transmitir ideas, se puede
decir que el diseflo aparece para facilitar la comunicacion por medio de
imdgenes visuales con el objetivo de globalizar y generalizar la informa-
ciéon. Cabe mencionar que la tecnologia sigue avanzando dia con dia y
por lo tanto el ritmo del disefiador también, con el surgimiento de la
computadora y los medios electronicos, se ha conseguido bocetar mas
rapidamente y por ende desarrollar los trabajos en muy poco tiempo, con
mayor precision y calidad. Y a medida que la tecnologia de la comuni-
cacion se desarrolla, en el area industrial nos hemos convertido en una
“civilizacién de imagenes” como Joan Costa le llama, y el disefio grafico
aprovecha este avance para producir mayor numero de imdgenes en
menor tiempo y con mayor calidad.




s indispensable presentar las bases tedricas que fundamentan

esta tesis, por lo que se analizard previamente, qué es el disefio

grafico, cuales son sus areas de aplicacion y cual es la funcion
del disefiador en nuestra soctedad, pues esto nos da una mejor perspecti-
va de lo que es posible realizar ante cualquier proyecto y la importancia
de éste.

El disefio grafico es una profesién que ha luchado y contintia luchando
para alcanzar un reconocimiento social, pues desgraciadamente muchas
personas todavia la consideran una actividad poco seria ¢ informal, que
tiene como unica funcién embellecer los objetos. Sin pensar en que
todos los articulos de consumo que los rodean han sido creados o modi-
ficados por un disefiador, no solo dandoles una apariencia agradable,
sino seguridad, durabilidad, economia, facilidad para ser embalados y/o
envasados y la principal caracteristica: los ha hecho funcionales.

Por esta razén he investigado lo que algunos disefiadores reconocidos
sustentan acerca de lo que el disefio grafico es:

Wucius Wong menciona que “El disefio es un proceso de creacion
visual con un propésito” @ y también nos dice que “Un buen disefio es
la mejor expresion visual de la esencia de ‘algo’ ya sea esto un mensaje
o un producto” (1991) ®

Joan Costa dice: “Disefio es, todo el conjunto de actos de reflexion y
Jormalizacién material que intervienen en el proceso creativo de una
obra original (grdfica, arquitectonica, objetal, ambiental), la cual es
Jfruto de una combinatoria particular - mental y técnica- de planifica-
cidn, ideacion, proyeccion y desarrollo creativo en forma de un modelo
o prototipo destinado a su reproduccion/produccion/difusion de medios
industriales” ©

“ Wong Wucius. Fundamentos del disefio bi v tridimensional.
Barcelona, Espaiia, Editorial Gustavo Gili, S.A. 1991 p 9
© ibidem.

® Costa Joan. Imagen Glgbal. Enciclopedia del Disefio.
Barcelona, Espafia, Ediciones Ceac, 1994 p 3
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“El disefio es pues una actividad miltiple y compleja que no se limita a
la forma externa; la solucion de la forma externa no es mds que la ex-
presion visible de un proceso creador” (1994) @

Roz Goldfarb indica que “‘Los disefiadores son los creadores de la apa-
riencia y el sentimiento de nuestro mundo. Ellos son los drbitros del
gusto y nos llevan por el camino de la percepcion (...)” (1995) @

El Diccionario Pequefio Larousse Ilustrado dice que Disefio es “Activi-
dad creativa consistente en determinar las propiedades formales o las
caracteristicas exteriores de los objetos que se van a producir artistica o
industrialmente” (1992) ©

La Direccion General de Orientacién Educativa de la UNAM informa en
la Guia de Carreras y en los tripticos informativos especificos de cada
carrera que, €l disefio grafico satisface necesidades especificas de comu-
nicacién visual mediante la configuracion, estructuracion y sistematiza-
cidn de mensajes significativos para su medio social.

En el EDINBA se maneja que el Disefio Grafico elabora proyectos de
comunicacién visual considerando aspectos educativos, de informacién
y estéticos, que permitan expresar y solucionar problemas de interés
social, dirigidos a usuarios con necesidades concretas.

Ademas de analizar cada una de las exposiciones anteriores es menester
saber que la palabra Disefiar se origina de la palabra italiana Disegnare,
que significa delinear, trazar, dibujar. Ahora que se ha profundizado en
las diferentes definiciones del disefio grafico por algunos autores debo
describir mi propia conclusion.

™ Costa Joan. Imagen Global. Enciclopedia del Disefio.
Barcelona, Espaiia, Ediciones Ceac, 1994 p 3

® Goldfarb Roz. Exito a través del disefio,
Meéxico, Editorial Ramon Llaca y Cia. S.A. 1998 p 34

® Garcia-Pelayo y Gross Ramon. Pequeflo Larousse Ilustrado.
México, Ediciones Larouse. 1991 p 365
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Disedlo grafico es:

Una actividad profesional que tiene como objetivo
detectar y resolver problemas y necesidades de comunicacién visual,
mediante la implementacién de métodos y mecanismos, para comuni-
car un menszje significativo para el entorno social, con un fin prees-
tablecido.

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

Se ha hecho referencia al disefio grafico como un todo, pero es indispen-
sable aclarar que dentro de esta actividad existen diferentes areas de
aplicacion o especialidades. Actualmente, con el crecimiento de los
mercados y por ende de la competencia, el diseftador grafico no puede
esperar dominar todas las areas de aplicacién, pues aunque si conocemos
un poco de cada una, es casi imposible conocer todos los aspectos que
interactian en cada area; por lo que se recomienda a todo profesional
que se especialice en una de ellas, para que profundice en sus conteni- H H
dos, la domine y la haga parte importante de su vida.

A continuacién presento las dreas en las que se puede dividir la comuni-
cacion visual, para constituir diferentes areas de especializacion:

o Fotografia. Esta es una de las actividades mas importantes relaciona-
da con la produccion de imagenes y por lo tanto de la comunicacion
visual. La fotografia requiere de alta precision y calidad técnica. El
disefiador grafico puede utilizar la fotografia para productos, origina-
les mecanicos, fotorreportaje, fotografia de moda, ilustracién cientifi-
ca, didictica o como complemento del disefio editorial.
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TNlustracion. “La ilustracion es una imagen asociada con una idea” (1%

La Ilustracion tiene un papel estético y documental muy importante,
el disefiador grafico que se especializa en la ilustracion tiene la capa-
cidad de crear ambientes e ilustraciones para story boards, dummies,
paginas de internet, carteles, libros, envases.

Audiovisual y multimedia. Entendiendo por esto la sincronizacion de
sonido, movimiento, imagen y concepto. El disefiador que se especia-
liza en esta area se convertira en un multidisciplinario, pues se requie-
re mucho conocimiento acerca del tema del cual se hara el
audiovisual y los recursos de coémputo y electronicos con que se lleva
a cabo.

Identidad grafica. En la cual se crean simbolos relacionados con la
identificacion, creando identidades graficas para empresas, corpora-
ciones, instituciones publicas o privadas.

Disefio de envase y embalaje. En la cual se estudian los diferentes
tipos de envases que existen, sus funciones y se desarrollan todas las
caracteristicas graficas y legales que debe contener un envase para su
comercializacion. Al mismo tiempo que se desarrollan stands, escapa-
rates y lugares de exhibicidn.

Simbologia y sefializacion. En esta drea se cubre la necesidad de
orientar, dirigir y comunicar graficamente medidas preventivas, in-
formativas y restrictivas.

Disefio editorial. Esta parte del! disefio tiene una importancia muy
grande, pues todos los libros, revistas, periddicos, folletos y todo
aquel texto que sea estéticamente agradable a la vista y legible, ha si-
do elaborado por un disefiador editorial.

{9 planes y Programas de Estudios de la_Licenciatura en Disefio y

Comunicacién Visual, México, Escuela Nacional de Artes Plasticas,
UNAM, 1998.
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1.3. LA COMUNICACION
GRAFICA Y SU
RELACION CON

EL DISENO GRAFICO

Grifico, pero desafortunadamente el término Comunicacién

Grafica no es conocido para la generalidad. Muchos comunica-
dores graficos han optado por afirmar “soy disefiador grafico” y es por
eso que mencionar qué relacion existe entre el diseiio y la comunicacion
grafica es importante.

@ asi toda la gente ha escuchado alguna vez la expresién Disefio

Como conceptos y tomando como base la Tesis Hacia una Teoria Global
de! Disefio, del Profesor Julian Lopez Huerta, puedo decir que Disefio es
la implementacién de métodos y mecanismos para la generacion de
productos que satisfacen necesidades de uso.

Y Comunicacion Grafica es, segin Arthur T. Turnbull el proceso de
transmitir mensajes por medio de imagenes visuales que normalmente
estdn en una superficie plana. Estas imagenes visuales, dice él, pueden
ser ilustraciones o simbolos.

La Direccion General de Orientacién Educativa de la UNAM, en la Guia
de carreras y en los tripticos informativos especificos de cada carrera,
afirma que la Comunicacion grafica traduce en imagenes y simbolos H 3
graficos el contenido del mensaje al publico, y disefia los elementos
graficos necesartos para difundir el objetivo y contenido del mismo.

La palabra comunicar tiene origen en la expresion en latin cormwrmnicare
que tiene como significado transmitir, poner en comun. Por consiguiente
se puede afirmar que:

Comunicacién Grifica es:

Un 4rea del conocimiento que estructura y transmite
mensajes visuales para resolver problemas de imieraccién y para
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determinar un cambio en la conducta de los receptores que compar-
ten un mismo cédigo, infiryendo en sus motivaciones, deseos y nece-
sidades.

Una vez estructuradas las definiciones de lo que son el disefio grafico y
la comunicacion grafica, se puede afirmar que como conceptos son
distintos, pues el primero tiene una orientacidn estético-artistico, en la
cual se busca la experimentacion en la accion creadora, tomando en
cuenta, desde luego, el provecto, el usuario, las técnicas y los materiales.
En cambio, la comunicacidon grafica tiene como principal objetivo la
transmision de conocimientos e ideas por medio de imégenes con un
codigo comin. Dando gran importancia al emisor, receptor, mensaje,
vehiculo y canal.

Sin embargo como estudiante de la Escuela Nacional de Artes Plasticas
pude darme cuenta que dentro de este recinto universitario ambas carre-
ras tienen el mismo fin: la comunicacién de mensajes visuales, y aunque
cada una de ellas tiene diferentes métodos, ambas buscan encontrar la
manera idonea de {legar a un nicho especifico del mercado y comunicar-
les un mensaje preestablecido por una tercera persona.

Como carreras, las dos buscan un mismo objetivo, tienen los mismos
intereses v por lo tanto cuentan con las mismas areas de aplicacion
anteriormente mencionadas. Esto quizd se ha dado, entre otras cosas,
porque existen profesores de disefio impartiendo clases de comunicacion
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-
cion de las cosas, el color de la vida, la funcionalidad de los objetos y la
economia de las grandes producciones. Ambas analizan el color, €l
formato, el tamafio, la tipografia, el contraste, la forma y tanto disefia-
dores como comunicadores graficos son capaces de crear un mensaje
visual dinamico, equilibrado, atractivo y lo mas importante, funcional,
es decir que cumple las especificaciones dadas y por ende cubre las
necesidades determinadas para cada tipo de mercado que se le pida. Son
profesionales que conocen los diferentes codigos utilizados segin las
caracteristicas del receptor, su edad, su cultura, su nivel socio econdémi-
¢o, etcétera.
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Actualmente se ha profundizado tanto en ¢l andlisis de la diferencia y la
similitud entre las dos carreras, que incluso la Escuela Nacional de Artes
Plasticas 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 Disefio y Comunicacion Visual.

Esta ha sido definida en el nuevo plan de estudios de la siguiente forma:

El diseilo y la comunicacién visual es:

La disciplina que estudia la aplicacién de los recursos
metodoldgicos y el manejo de las técnicas para la produccion e inves-
tigacién de los medios de comunicacién visual.

Su funcion social se refiere a la solucién de problemas de interaccién
humana que requieren de la transferencia de informacion, vinculidndose
directamente a los procesos de intercambio de conocimiento mediante:
estrategias, instrumentos, procedimientos, recursos y conceptos propios
de los cédigos del lenguaje visual; asi como, con los elementos de rela-
cién que este lenguaje tiene con los demas sentidos, en especifico con el
] : . e ()
oido, dando cabida a los medios audiovisuales.
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Comunicacién Visual, México, Escuela Nacional de Artes Plasticas,
UNAM, 1998.
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1.4. EL ENVASE

1.4.1. EL ENVASE Y EL

EMBALAJE

na vez mencionadas las diferentes dreas de aplicacion del dise-

fio y la comunicacion grafica, se abarcard mas ampliamente la

elaboracion de un manual de uso especializado en el area de
envase, entre tantas otras, porque considero que esta drea es la mas
importante para la presentacion, exhibicion y venta de un producto. Si
un envase fracasa, el comunicador fracasa con él, por lo que creo que ser
comunicador grafico de envases es un gran reto, que solo se podra ven-
cer con una adecuada formacion profesional, esmero, habilidad y pa-
ciencia.

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

Tedo recipiente, envoltura o contenedor que establece
ung comunicacién con sus consumidores y que cuenia con las funcio-
nes de proieger, comservar, contener, tramsladar y exhibir uno o
varios productos.

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

Envase primario. Es el que contiene al producto, tiene contacto directo
con él. El envase primario y el contenido deben ser fisica y quimicamen-
te compatibles.

Envase secundario. Es €l que contiene un producto previamente enva-
sado. Es decir contiene un envase primario.

Envase terciario. Es el que contiene varios envases secundarios, su
funcion es unificarlos y protegerlos durante su translado.
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Por el tipo de materiales y de armado, existen los siguientes tipos de
gnvase:

Plegadizos. Son aquellos envases que pueden colapsarse, principalmente
se producen de cartéon couché o de corrugado, pero existen de diversos
materiales.

Flexibles. Son todas aquellas bolsas y envolturas de celofan, polietileno,
polipropileno, PVC, poliéster o laminaciones de varias de las anteriores.
Rigidos. 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 termoformados, botes, botellas, tarros y frascos.
Experimentales. Son aquellos envases disefiados pensando en un pro-
ducto en especial, v que son diferentes a cualquier otro envase del mer-
cado, son innovadores y por lo tanto llamativos para el consumidor. Sin
embargo estos ultimos siempre caeran 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 contenian sélidos y
envase para los que contenian liquidos. Pero con los avances tecnoldgi-
cos, el desarrollo en la fabricaciéon de materiales y el ingenio de los
disefiadores, hoy en dia existen productos gelatinosos o semiliquidos a
los que es posible contener en envases, desde liquidos en bolsas, hasta
solidos en lata y entonces surge el conflicto con la nomenciatura ;es
envase 0 empaque? Por lo que en 1982 algunos Institutos Nacionales de
Envase de paises de habla hispana acordaron que el término de empa-
que dejara de utilizarse, aunque éste todavia se utiliza cominmente en
muchas empresas.

Stafford Cliff 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 €ste va a
proteger v a conservar su articulo, para que no se deteriore en el anaquel
o en el translado. Y es también, la presentacion del producto, el vestido,
el que atrae la mirada del consumidor y lo invita a comprarlo, es el que
hace que el publico lo recuerde y lo identifique.
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Por lo tanto y de acuerdo con el Manual de Diseilo de Embalaje para
Exportacion, 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 disefiador
industrial, en donde las mas importantes son contener, CONServar y
proteger.

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

La proteccién y conservacion también son muy importantes, existe la
proteccion 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 proteccidn que existe y todo envase debe cubrir, es la
proteccion quimica, €sta 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 contaminacién, la luz, el oxige-
no; pues estos factores en algunos productos favorecen el desarrolio de
microbios, bacterias o microorganismos que afectan la composicion
quimica, a veces alterando su apariencia, su valor nutrimental, su calidad
o el estado del producto. Estas funciones son indispensables, pues es el
envase ¢l que lleva al producto desde la fabrica hasta el sitio en que sera
consumtido, recorriendo, casi siempre, largas distancias.

19

Funciones de comunicacién, son definidas por la mercadotecnia y
desarrolladas por el disefio grafico, y son principalmente exhibir y
comunicar.

Un envase ademas de ser préctico y proteger el producto como ya se
menciond, 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 grafico ésta es la parte mas importante
del envase, pues a partir de sus grafismos, su color, ilustracion, composi-
cion, el envase va a motivar al consumidor a comprar el producto, en
lugar de cualquiera de todos los demas que estdn a su lado y compiten
con €1.
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Como afirma Bernard Bolter “La primera materia de los envases, no es
el arte, sino la comunicacion” '?

El envase también comunica la imagen del producto, de su fabricante y
del segmento del mercado al que va dirigido. E informa la identificacién
y localizacion del fabricante, la identificacion y presentacion del produc-
to, contenido neto, elaboracion, ingredientes, fecha de caducidad y
bondades.

“El envase en el punto de venta atrae la atencion del consumidor, lo
llama, provoca que lo tome entre sus manos, lo lea, lo compare, lo
incita a que se interese, lo desafia, lo cautiva y mueve en él el deseo de
posesion. El envase, sin lugar a dudas, es un factor determinante en la
preferencia, seleccion y decision de compra del producto” ™

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

Embalaje es:

Es todo aquello que se utiliza para reunir y unificar los
envases individuales, los presenta en forma colectiva, para facilitar
su manejo, almacenamiento, transportacion y distribucién. También
cumple con las caracteristicas de proteccién, identificacion, presen-
tacién y exhibicién. !9

El embalaje sirve principalmente para facilitar la transportacion de los
productos y para su proteccion. Este tiene quiz4 menos comunicacién
con el consumidor, pues esta diseflado principalmente para proteger, por
lo que no cuenta con llamadas de atencidn, sino unicamente con los
graficos indispensables como son la marca, el contenido neto y una serie

2 pilditch James. El Vendedor Silencioso. Tradue. Fzquierdo Navarro Francisco.
Segunda edicion castellana. Barcelona, Espafia, Oikos-tau ediciones, 1968 p 100
3 Celorio Blasco Carlos. Diseflo de embalaje para exportaciéon. Tomo I México, Banco
Nacional de Comercio Exterior, Instituto Mexicano del Envase A.C., 1996 p 58

U9 Celorio Blasco Carlos. Apuntes del Diplomado Envase y Embalaje.
“Conceptualizacion” México, Universidad Iberoamericana, 1998 p 5
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de sefializaciones técnicas que deben contener los embalajes para infor-
mar si el producto es fragil, 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.

Facilitar la clasificacion de productos por embalaje.

Permitir facil acceso al producto.

Permitir la ventilacién de frutas y verduras.

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
mas facilidad.

o Y lo mas importante, proteger al producto, exhibirlo e informar
acerca de qué producto es el contenido en el embalaje.

o O O ¢©

Otra ventaja muy importante es que, en nuestros dias casi todo ¢l emba-
laje es de cartén reciclado, lo que ahorra gran cantidad de papel y por
ende de tala de &rboles y contamina mucho menos. Este carton es reci-
clado una y otra vez, lo que favorece bastante a la ecologia de nuestro 2[[
pais.
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1.4.2. HISTORIA BREVE

DEL IENVASE

os envases naturales han existido desde que existe la vida en

I nuestro planeta, las cascaras, 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 afio de
8000 a.C., al mismo tiempo hacian vasijas de barro y de vidrio sin cocer.
Se han encontrado algunas piezas que nos demuestran la utilizacién del
vidrio desde 7000 a.C. Y se dice que la primera industria de vidrio, fue
establecida en Egipto en 1500 a.C.

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

En el afio 200 a.C. 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 drabes asimilan el proceso en 750 d.C. y lo esparcen
por Espafia, 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 mas
antigua es de Andreas Bernhardt y data del afio 1550. La etiqueta mas
antigua, entre las que se tiene registro, cubria 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 disefio para el ejéreito
de Napoleon 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 cilindrico sellado que actualmente conocemos como lata. Por
muchos afios el aluminio fue considerado un metal precioso y tuvieron
que pasar muchos afios 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 afio, 1825, los
drogueros de Gran Bretafia 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 cartdn, por supuesto cortadas y dobla-
das a mano. Veinte afios mas 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 ¢l plastico para disefiar
envolturas y se desarrolla la primera maquinaria en Suiza. Los polimeros
sintéticos aparecen a partir del andlisis de la celulosa, que se deriva de
una pulpa de madera, pero que es transparente al igual que los plasticos.
En 1913 en Europa se utilizan las primeras envolturas de hoja metalica
para goma de mascar y barras de caramelo Life Savers. En 1924 Du
pont fabrica el primer celofan en Nueva York. En 1927 aparece ya el
PVC (cloruro de polivinilo) en el mercado comercial. Doce afios mas 2 3
tarde se crea ¢l 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 ¢l plastico comienza a utilizarse su comercializacion se
acelera muchisimo y se llena el mundo de una cantidad sorprendente-
mente grande de envases de plastico.

En 1940 se desarrotla el PE (polietileno) en Gran Bretaia 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 afio 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 plastico, el vidrio habia perdido su
fuerza y comienza a utilizarse unicamente en productos de valor agrega-
do. En este aiio el PET (tereftalato de etileno) se empieza a utilizar para
las botellas de bebidas carbénicas.

A partir de 1990 los envases de plastico cada vez se desarrollan mas,
teniendo alta proteccién. 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 ecoldgica en los consumidores, conven-
ciendo a muchos de que el vidrio es reciclable y el plastico no, con lo
que gana un poco de atencion, sin embargo el mundo del envase que
antes le correspondia a €l , se ha tornado a la gran variedad de plasticos
que existen en el mercado, pues éstos ofrecen una gran diversidad de
propiedades que no tiene ningln otro tipo de producto, ademds de que ha
buscado hacer gran variedad de productos biodegradables y plasticos
reciclables, para sacarle partido a la revolucion ecoldgica y tener una
nueva promesa de venta.
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1.4.3. LA IMPORTANCIA
DEL DISENQ GRAFICO
DEL ENVASE EN EL
PUNTO DE VENTA

¢ ha decidido incluir este punto porque mucha gente ignora que

el comunicador grafico tiene una gran importancia con respecto

al envase. Incluso muchos comunicadores graficos desconocen
lo que pueden hacer para que un producto luzca bien, llame la atencion y
se diferencie favorablemente de su competencia.

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

Grupo Manuscrito es una empresa dedicada al disefio de POP, y asegura
que ¢l 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 comunicacién grafica tiene una gran importan- 2 g
cia, pues el disefio grafico es lo que viste un envase, es el que enlaza una S
comunicacion con el consumidor, el que hace que el publico lo mire,

lo analice, lo prefiera, lo recuerde y lo reconozca.

Otro punto muy importante de la comunicacion grafica es convencer a la
gente que un producto e€s mejor que los de su competencia. Porque re-
cordemos que, no hace tantos afios, el consumidor que deseaba comprar
un producto, acudia a una tienda y lo pedia al vendedor; éste ultimo
tenia el papel de convencer acerca de qué producto era mejor, por medio
de la interaccién personal. Ademds de que los productos eran envueltos
frente al consumidor con papel de estraza, encerado o periddico. 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-
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rica, el producto debe convencer por su envase mismo, debe comunicar
instantaneamente, qué contiene, cdmo lo contiene, qué es lo mejor del
producto, cuanto contiene, cuales son sus bondades, etcétera. Y esta
comunicacion se logra gracias al disefio grafico.

El supermercado es considerado una de las aportaciones mas importan-
tes del siglo XX, porque, como dice James Pilditch “El permitir al
comprador que escoja por si mismo el envase que desee es el mejor
servicio”™. Por lo que el disefio de envase se convierte cada dia 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 tamafio; donde no exis-
tiera diferencia entre un envase de detergente, uno de chocolate, de
lapices labiales o de refacciones para auto; entonces puede imaginarse
una tienda triste, monétona, saturada y sin llamadas atencionales, en la
cual seria 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. Seria 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 un porcentaje alto en nuestro pais, también reco-
noce un producto por su envase, por sus colores, la forma, los contrastes,
la distribucion de los objetos, etc. Entonces se puede afirmar que la
comunicacion grafica es inherente al envase de cualquier producto.

Al disefiar un envase también se debe considerar el material, que sea
novedoso y agradable a la vista, pero sobretodo tiene que ser funcional,
facil de imprimir, resistente y que cubra todas las caracteristicas que €l
envase estructural y grafico requieren.

Disefiar los graficos para un envase no significa hacer un dibujo y colo-
carlo al lado de un nombre con tipografia “bonita”, pues con tan pocos

(%) pilditch James. El Vendedor Silencioso. Traduc. Izquierdo Navarro Francisco.
Segunda edicion castellana. Barcelona, Espaiia, Oikos-tau ediciones, 1968 p 33




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 estudio de mercado. Pues recordemos que el disefio depende
totalmente de los requerimientos del mercado, y un estudio mercadolé-
gico define los lineamientos que debe llevar el envase, pues al conocer a
la competencia sabemos como es €sta, como esta funcionando, cual es la
marca lider, por qué la gente la prefiere, qué caracteristicas tiene, qué
colores, qué presentaciones, cuédles son sus bondades, a quién va dirigido
el producto, etc. En realidad el estudio de mercado define el material, la
forma, el tamailio, el calibre, el color, el tipo de cierre, la resistencia, el
tipo de ilustracién y su estilo, el tipo de letra, la composicion, entre
otros. Es importante mencionar el Axioma clave de la Mercadotecnia:

“A mayor informacién mercadologica corresponde un mayor acierto
en el concepto y realizacion del proyecto de disesio”™®

Después del estudio de mercado se analizardn los requisitos que debe
cumplir el envase como son exigencias legales, objetivos de disefio,
construcciones técnicas, estrategias de marketing, presupuesto, etcétera,
posteriormente se buscard un nombre acorde al producto, a lo que sugie-
re y al mercado que va dirigido. Por Gltimo se comenzara a bocetar con
todas las bases anteriores, para que asi haya menos riesgo de un fracaso,
es mas seguro que el disefio funcione.

Un disefiador 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 impresion que existen. El comunicador gréfico
o disefiador debe aplicar toda su técnica y sus recursos sobre el disefio
para conservar el mensaje mercadologico del fabricante y provocar en el
consumidor el deseo de posesion y la compra del producto.

Otra cosa que debe saber el comunicador grafico que desee especializar-
se en esta area, es que debe dominar la comunicacién visual, percepcion

(16) Celorio Blasco Carlos. Disefio de embalaje para exportacion. Introduccion.
México, Banco Nacional de Comercio Exterior, Instituto Mexicano del
Envase A.C, 1996 p 109

La Comunicacién, EI Disefio, El Envase y La Marca

27




La Cemunicacién, El Diseflo, El Envase y La Marca

psicoldgica, psicologia de. color, motivaciones, ilustracion, fotografia y
debe dominar €l manejo de los programas computacionales especializa-
dos, es decir, en pocas palabras, debe estar actuzalizado.

Porque recordemos que después de verse ayudado por los resultados de
la investigacion, la promocién y la distribucion, el producto se queda
solo en el punto de venta, y el paso de la gondola a las manos del con-
sumidor, al carrito de compra, depende en gran medida del disefio del
envase.

Es importante mencionar que el envase comunica también, virtudes
especificas de fuerza, limpieza, femineidad, lujo, poder, categoria, que
es un plus del producto y que logrard que muchos consumidores se
inclinen por el envase que contenga el producto mas prometedor.

Algunos comunicadores grificos estin conscientes de la importancia del
disefio grafico en los envases y saben lo dificil que es obtener una marca
que la gente prefiera ante todas las demas, por consiguiente muchos de
ellos realizan sus disefios basandose en el estudio de las perfectas pro-
porciones estéticas de la naturaleza y buscan a través de la seccion durea
lograr una imagen o un envase proporcionalmente perfecto, con una
proporcion tal que nos marque la seccidn de oro, que sera el primer lugar
en el que el consumidor colocard su mirada y por lo tanto donde debe
estar 1a marca, la imagen del producto o la promesa basica de venta.

Se han hecho muchos estudios acerca de las proporciones estéticas en la
naturaleza y se ha comprobado que todas las formas estan basadas en
formas geométricas como circulo, triangulo, cubo, pentagono, hexagono
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 proporcionaimente estético tiene relacion
con la serie de Leonardo Fibonacci, matematico italiano de 1200, que se
obtiene empezando con el 1 y sumando los dos ultimos niimeros, 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 estan basados
en esta serie.
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Esta serte de Fibonacci ha tenido una relacién perfecta con la antigua
arquitectura griega y con las mas famosas obras de arte. La relacion
entre estos nimeros de esta serie es de 1.618, conocida como la Seccion
de Oro o Proporcion Aurea, nombre dado per Leonardo Da Vingi.

En el drea de envase se utiliza mucho el Rectangulo Dorado, para obte-
ner la forma mas estética y proporcionada que existe y éste se calcula de
la siguiente manera:

B C_ 7

1. Se traza un cuadrado ABCD E ‘o

2. Se divide a la mitad con la linea EF

3. Se apoya el compis en F y se abre un
radio FC

4. Setraza un arco de circunferencia

5. Se extiende la linea AD hasta formar el
punto G y se cierra el rectangulo. w

6. Los puntos ABGH forman el rectangulo A\ D G
dorado y la linea CD, forma la propor-
¢ion de oro.

Existen muchas formas de calcular la proporcion aurea en un envase, y
la mas sencilla es dividir el alto y el ancho entre 1.618, asi el disefiador
podra saber el lugar perfecto para colocar la marca o la promesa basica
de venta. Otra manera mds precisa, pero también mas compleja es:

’

D B

1. 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) = __Ch\ 2@
3. Trazar un arco con abertura BC, que o - /
corte la perpendicular y crear ef punto D ke
4. UnirDcon A
5. Apoyandose en D con abertura DB, se
traza un arco que corte la linea que une
DA para formar el punto E
6. Apoyandose en A, con abertura AE se @
|
|
\

_ -

/=

ATTC A

traza un arco hasta la linea base.

Y asi se habra encontrado el punto F, que es
el que divide al envase en seccion durea (D).
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Se han hecho muchos estudios acerca de las proporciones estéticas y se
ha comprobado que los disefios que tienen seccién aurea son mas facil-
mente asimilados por el publico en general.

Otro elemento que se debe tomar en cuenta al disefiar un envase es que
sea sencillo, para lograr el rdpido reconocimiento del consumidor y que
no pierda ningun fino detalle en la promocion.

Se puede entonces concluir que lo fundamental del disefio grafico en los
envases es:

Identificar un producto en el mercado

Informar al consumider acerca del producto y sus benefictos

Afiadir caracter y valor al producto

Aumentar la capacidad de venta de un producto

Atraer al consumidor siempre, en todo momento, aun después de
haber hecho la compra, para que esta accidn se repita.

o ¢ O o ©
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1.5. LA MARCA

1.5.1, IMPORTANCIA DE LA
MARCA DENTROQ DEL
ENVASE Y SUS PRINCIPALES
CARACTERISTICAS

| uso de la marca comenzé en el siglo V a.C. aproximadamente.

Los artesanos y los mercaderes marcaban los articulos que pro-

ducian, para que se diferenciaran de los demds. Estas marcas
estaban representadas por signos caligraficos, figurativos o abstractos y
son el inicio de nuestras marcas comerciales actuales.

Pero el desarrollo decisivo de la marca surge con la industrializacion de
Occidente, con la produccion masiva y seriada de todo tipo de articulos.
Para este entonces la imprenta y la obtencion del papel a un costo eco-
némico ha llegado a todo el mundo, y ha comenzado a llenarlo de men-
sajes graficos. Por lo que la marca se empieza a desarrollar en grandes
volumenes, 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 emblematicos. Cuando la ilustracién de un envase triunfaba, 3[[
ésta se convertia en la marca del producto. Pero estas imagenes decora-
tivas comienzan a cambiar con el aumento de la productividad industrial
y con €l surgimiento e impacto de la escuela europea de la Bauhaus
(1919-1933), que busca ante todo la funcionalidad y la innovacion. La
Bauhaus conquista al mundo con ¢l sentido sintético que propone e
influye enormemente en las marcas.

Pocos afios méds tarde la simplicidad y la sintesis desplazaron a las ilus-
traciones y algunas marcas se sintetizaron al grado de convertirse en un
signo abstracto, que curiosamente tenia mayor impacto visual. Asi todas
las marcas fueron sintetizéndose, buscando adaptarse a toda clase de
soportes y a diferentes sistemas de impresion.
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Puedo decir entonces, que:
Marca es:

Una seiial de origen y calidad que sirve para reconocer
y diferenciar un preducto. Tiene como principal funcién la identifi-
cacion de un preducto entre todos los competidores.

La marca tiene entonces una funcion 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 ¢l producto mismo, pues
dentro dei disefio grafico 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 mas
que el nombre identificador de éste, es el producto mismo. Al referirnos
a un producto hablamos siempre de la marca y no del producto en si.
Basta pensar en nuestra vida diaria uno nunca dice “hoy desayuné hojue-
las de maiz”, sino “hoy desayuné Corn Flakes de Kellog’s” o dice “lavé
mi ropa con Bold3”, en lugar de decir “con detergente en polvo”, o dice
“pasame un Carlos V” en lugar de decir “un chocolate en barra estilo
suizo™; Asi 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-
mas de que al pronunciar el nombre de una marca a la gente le viene
automdticamente a la mente el disefio del envase y no el producto mis-
mo. Es tal la importancia de la marca que algunas de ellas se han conver-
tido en genéricas, es decir que ¢l 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
graficos reconocen lc esencial de la marca en un envase y estdn 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 caracteristicas 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 atencién
visual. Algunas marcas lo consiguen y otras fracasan.

Pero lo que no todos los comunicadores graficos saben son los requisitos
que debe tener la marca y el envase en si para conseguir el impacto
visual deseado y no hacer fracasar la venta de un producto. Entre éstos
estan: legibilidad, contraste, equilibrio o tensién, proporcion, ritmo,
armonia, direccion, movimiento y unidad.

Existen ejercicios de percepcion visual, basados en la relacion figura-
fondo de las leyes de la Gestalt, como aquellos en donde tienes que
quedarte viendo algo y decir qué es lo que ves juna viejita o una joven?
¢Una copa o dos perfiles? Con esto se demuestra que el cerebro tiende a
codificar las imagenes 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 disefiador busca que el ojo del consumidor vea nuestra marca,
la decodifique, la prefiera y la recuerde. Esto se dice fécil, pero recor-
demos la gran cantidad de productos que existen en el mercado ;Como
lograr que nuestra marca sea uno de los productos elegidos? Haciendo
uso correcto de los elementos del disefio anteriormente mencionados y
que se especifican a continuacion:

ARMON{A. La armonia y ¢l contraste son elementos totalmente opuestos.
Sin embargo ambos son requeridos por el disefiador al crear una marca.
Puede existir armonia en los tonos, la forma, el tamailo, la textura, etc.
La armonia es pasiva y el contraste es activo y vigoroso, produce énfasis
y movimiento.

CONTRASTE. Esta es una herramienta muy utilizada por los disefiadores
y tiene un gran impacto visual. Existe contraste en la forma, el tono, la
textura o la direccion. La mas utilizada en las marcas es el contraste en
el color, utilizdindose comiinmente colores complementarios o colores
que hagan que la imagen se lea con mayor facilidad.
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DIRECCION. Es la posicion dada por la tension hacia el destino, éste es
el factor determinante de la posicidn, de la forma en el espacio.

EQUILIBRIO. Se refiere a que los elementos del disefio y en este caso del
envase y de la marca estén distribuidos de tal forma que todo Iuzca
unificado, que cada elemento tenga su lugar especifico e idéneo. El
equilibrio es uno de los recursos que hacen posible que una composicion
tenga unidad y ritmo.

LEGIBILIDAD Y LEIBILIDAD. Algunos autores manejan éstos como dos
conceptos diferentes, en donde la legibilidad se refiere a la forma y a las
proporciones correctas v la leibilidad, al contraste, la direccién y el
coddigo. Pero en realidad la gran mayoria de autores y tedricos del disefio
hablan de la legibilidad como un concepto que abarca ambos. Lo impor-
tante es que al elegir o al disefiar una tipografia 0 un simbolo para la
marca de un preducto analicemos si éste es el indicado para el envase. Si
la gente lo decodifica, lo relaciona con el producto y lo entiende. En
caso de ser tipografia se debe estar seguro de que el puntaje, interletraje
¢ interlineado son los dptimos. Pues recordemos que en el envase la
lectura rapida es importantisima y solo capta lo esencial, por lo que ¢l
contraste, la proporcion, el orden, el fondo deben permitir que la marca
0 identidad se “lea” con facilidad.

MOVIMIENTO. Es el que le da dinamismo a una imagen o a un disefio,
quita monotonia para hacer de él un disefio interesante. Es ¢l foco de
atencion mas fuerte en cualquier composicion. Ademas con la ayuda del
ritmo, es el que dara la pauta para recorrer visualmente un envase.

PROPORCION. Es la relacion de un elemento con respecto a otro. En
disefio lo mas dificil, perc a la vez importante de proporcionar es el
tamafio, porque representa la fuerza visual.

Una proporcidn atractiva para el 0jo se da cuando la relacién entre ancho
y largo no es la obvia, por ejemplo un objeto o disefio proporcionado uno
a uno no es tan llamativo, ni funcional como una figura proporcionada
uno a tres, que es mucho mas atractiva visualmente hablando. Y esto
puede aplicarse al tono, €] tamafio, el peso y las dimensiones.

RITMO. Se logra a través de la repeticion 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 area. Lo cual en un envase es de vital importancia.

TENSION. Es un importante recurso para componer y se refiere a las
fuerzas de atraccion que se ejercen entre los elementos de un plano
debido a su contraste, su tono, su textura y su direccién. Si los elementos
estan cerca la tensién hard que se perciban como elementos ligados que
tienen relacién uno con otro y que por lo tanto, ninglin elemento esta de
mas. Si estos mismos elementos estuvieran alejados, éstos pareceran
independientes y no corresponderan a parte de un todo, por lo que sera
mas dificil que la gente lo recuerde. Para comprender esto con mas
facilidad sera util recordar lo que sucede con la tension 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 relacidon con los demds, todos deben regirse por las
mismas reglas. Aunque cada punto debe tener su valor ¢ 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 asi mismo del
disefio; por lo que el comunicador grafico debe tomar en cuenta todos
los elementos del disefio para que su envase y su marca tengan una
satisfactoria respuesta en el anaquel gracias a su atraccion visual.

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

El comunicador grafico que pretenda disefiar una marca e implementarla
en un envase debe conocer la informacion comercial que debe tener
cualquier envase, para evitar omisiones que puedan ocasionar problemas
futuros. E! siguiente capitulo hace mencién de esta importante informa-
cion.

La Comunicacién, E! Disefio, El Envase y La Marca
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s muy importante hacer del conocimiento de los interesados en

el area del envase y embalaje, que existen normas especificas

para definir cada uno de los requisitos que debe tener un envase
que se comercialice en territorio mexicano.

La Organizacion Internacional de Normas (ISO) define norma como:
“Una especificacion técnica u otro documento accesible al publico, es-
tablecido con la cooperacion y el consenso o aprobacion general de
todas las partes interesadas; basado en los resultados conjuntos de la
ciencia, la tecnologia y la experiencia, que tiene como objetivo conse-
guir un beneficio optimo de la comunidad y que ha sido aprobado por
un organismo reconocido a escala nacional o internacional” a7

Para los comunicadores graficos que deseen dedicarse al disefio grafico
aplicado a envases, es indispensable que conozcan las normas que rigen
todas las caracteristicas que debe tener un envase, desde ¢l punto de vis-
ta grafico, 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 grafico serd mas rapido y eficiente. Ademas de
brindar mayor seguridad a los clientes.

La unificacion de los criterios acerca de la normalizacién de envase y
embalaje en nuestro pais, esta establecida por la Ley Federal sobre Me-
trologia y Normalizacion, a través de la Norma Oficial Mexicana, segun
la opinidén del sector industrial (Camaras de Comercio, Asociaciones
Civiles, empresas particulares, etcétera.) y el sector pablico (Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial, Secretaria de Salud, Procuraduria
Federal del Consumidor).

(7 Arce Ledn Olga. Subdirectora de NORMEX. Apuntes del Diplomado de Envase v
Embalaje, “WORMATIVIDAD” Meéxico, D.F., Univesidad [beroamericana, 1998,

La Informacién Comercial del Envass.
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La Norma Oficial Mexicana se define como “Un conjunto de especifica-
ciones que determina el minimo de calidad de un producto” '®

Las Normas 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, caracteristicas y pres-
cripciones aplicables a un preducto, proceso, instalacidn, sistema, servi-
cio o método de produccién u operacion, asi como la terminologia,
simbologia, embalaje, marcado y etiguetado.

Las Normas en México se dividen en dos:

o Las Normas Oficiales Mexicanas, NOM, que son elaboradas por
Comités Consultivos Nacionales de Normalizacion y estdn a cargo
de dependencias gubernamentales y son de indole obligatoria.

o Las Normas Mexicanas, NMX, que son elaboradas por Comités
Técnicos de Normalizacién Nacional y estdn a cargo de organismos
particulares. Estas normas son recomendaciones técnicas de indole
voluntaria.

Una norma solo es obligatoria cuando su incumplimiento constituye un
riesgo para la seguridad, afecta ia salud humana, animal o vegetal, la
ecologia, el medio ambiente general o laboral, o los intereses del con-
sumidor.

Segun el Manual de Normalizacién y Legales para envase y embalaje,
existen 215 normas que especifican identificacion, muestreo, marcado,
clasificacion, simbologia, terminologia, dimensiones, especificaciones y
métodos de prueba, de los diversos envases y embalajes de papel, carton,
madera, vidrio, plasticos, textiles, metales, etc. De las cuales solo la
NOM-EE-216-1988. “Envase y Embalaje.- Requisitos para contener
plaguicidas” es obligatoria. Pero es necesario investigar a fondo segiin el
proyecto que se vaya a realizar, la norma o normas que deban aplicarse.
Estas normas pueden ser consultadas en el Diario Oficial de la Federa-
cion, en la pagina de Internet de la PROFECQ. Y pueden adquirirse en la
Direccion General de Normas (DGN) en Puente de Tecamachaico No.6

" Manual de Normalizacién ales para en

Meéxico, D.F., UAMy AMEE, 1995p 8
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Dentro de las normas que el comunicador grafico debe conocer, existen
tres obligatorias, NOM, que hablan acerca de la Informacién comercial,
que son las de mayor importancia para el quéhacer gréafico, pues en ellas
se menciona toda la informacion que debe contener cualquier envase. Y
estas normas son:

o NOM-03¢-SCFI-1993. “Informaciéon Comercial - Declaraciéon de
cantidad en la etiqueta- Especificaciones”. La cual fue publicada ¢l
viemes 29 de octubre de 1993 y habla de todo lo necesario acerca de
las especificaciones del contenido neto; su posicion y tamafio con re-
lacion a la superficie principal de exhibicion.

o NOM-050-SCFI-1994. “Informacion Comercial” Disposiciones ge-
nerales para productos. Esta norma fue publicada el miércoles 24 de
enero de 1996 y precisa los requisitos que debe llevar un envase, co-
mo son: denominacion genérica del producto; nombre, denominacidn,
razon social y domicilio del fabricante; pais de origen; riesgos y me-
didas de precaucion; modo de uso o instructivo; caducidad y en caso
de ser un producto extranjero, nombre del importador.

o NOM-051-SCFI-1994. “Especificaciones Generales de Etiquetado
para alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados”. Publicada el
miércoles 24 de enero de 1996. En esta norma se presentan y definen
los requisitos obligatorios de informacion comercial que debe presen-
tar cualquier envase que contenga alimento, como son: nombre y de-
nominacion genérica; ingredientes; contenido neto; nombre y
domicilio fiscal del fabricante; pais de origen; lote; fecha de caduci-
dad e informacién nutrimental. é’gﬂ

Es importante mencionar que el cumplimiento de estas normas es verifi-
cado y certificado por la Procuraduria Federal del Consumidor
(PROFECO), la Direccién General de Normas (DGN de SECOFI) y la
Direccion General de Control Sanitario y Bienes y Servicios (SS). En
caso de que algun fabricante no cumpla las NOMs establecidas se le
clausurara temporal o definitivamente su producto o empresa, se le
arrestard hasta por 36 horas o, segun la sancidn, se vera obligado a pagar
una multa que varia entre los 20 y los 20 mil salarios minimos. Por lo
que es indispensable que el comunicador grafico dedicado al envase co-
nozca estos requerimientos y los aplique adecuadamente dentro de su
disefio. En este capitulo se presentan en forma conjunta los datos obliga-
torios establecidos por estas tres normas.
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2.1 CARACTERISTICAS
LEGALES Y
COMERCIALES QUE DEBE
LLEVAR UN ENVASE

2.1.1. MARCA

€ \ e puede entender por marca, como ya se mencioné anteriormen-
W te, una sefial de origen y calidad que sirve para reconocer y dife-
renciar un producto de todos los demas.

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 representacion grafica que se refiera al
producto. Casi siempre estd formada por el nombre del producto y algu-
na imagen de identidad.

El Instituto Mexicano de Propiedad Industrial establece en el art. 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 denominacion 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 patroni-
micas. Algunos ejemplos de marcas de nombres propios o patronimicas
son: MAC DONALD’S el cual lleva el apellido de los hermanos Mac
Donald, Papeleria LUMEN, que tiene origen en las primeras letras del
duefio Luis Méndez. COLGATE, que es el apellido del fundador, y asi
podria enunciar muchisimas mas como MARTI, Atin DOLORES,
ARIEL, IBARRA, JOHNY WALKER, etcétera.
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Otras empresas prefieren buscar para sus marcas nombre Somerciales
que sean de facil retencion como PEPSI, LA COSTENA, ESSQ,
ALPURA, FRESCA, SUAVITEL, CLIGHT, etcétera.

El IMPI (Instituto Mexicano XER@X
de Propiedad Industrial) di-
vide las marcas en nomina-

tivas, que son las que s
utilizan Gnicamente texto, lo W
que en disefio llamamos un :

logotipo. Como XEROX o et e
COCA COLA.

Innominadas las cuales se
distinguen por un elemento
grafico figurativo, que se
distingue visualmente pero
no fonéticamente, lo que en
disefio conocemos como
simbolo.

Y las mixtas que combinan
tipografia con elementos
graficos, que en el ambiente
de las artes graficas son co-
nocidos como logosimbolo o
imagotipo. Como NESTLE,
NIKE o AT&T
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Una marca debe ser nueva, licita, original y Unica. 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 simbolo ® que significa que la marca ha sido registrada. Ningu-
na marca puede utilizar el simbolo de marca registrada ®, sin estarlo,
pues el productor recibird una sancion.

Se recomienda que la marca se encuentre en todos los paneles del envase
como sefial identificadora. Sin embargo, la marca comercial del produc-
to SIEMPRE debera aparecer en el panel principal, también conocido
como superficie principal de exhibicion.
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a denominacion genérica, conocida también como promesa basi-

ca, debe informar qué es el producto contenido en el envase, ya

sea con el nombre de uso comin o con una descripcion que nos
diga las caracteristicas basicas de la composicion del producto.

La colocacion de la denominacion genérica en cualquier envase, estable-
ce la Norma Oficial Mexicana, es obligatoria y debe estar colocada en la
superficie principal de exhibicion, cerca de la marca.

El nombre o denominacién genéri-
ca del producto evita que el con-
sumidor sea engafiado o caiga en
un error, pues en algunas ocasiones
el disefio 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 basica debe ser preci-
sa, veraz y debe describir la natura-
leza y las caracteristicas reales del
producto.

J

DENCMINACION GENERICA
UTILIZADA POR JUGOS DEL VALLE

Por ejempio: Quik de Nestl¢ es la marca o el nombre del producto, y su
denominacidn genérica es Base Azucarada para preparar bebida con sa-
bor a chocolate. Esta informacién permite que el consumidor esté cons-
ciente de qué es el producto que estd comprando, para evitar que el
cliente se sienta defraudado después de la compra.

La Informacién Comercial del Envase.

2.1.2, DENOMINACION
GENERICA O
PROMESA BASICA
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A continuacién se presenta una tabla en la cual aparecen algunos ejem-
plos de denominaciones genéricas mas comunes en productos alimenti-

cios, basada en la NOM-051-SCFI.

Cinges ce Imgretiantes

Aceites refinados distintos del aceite
de oliva

(rasas refinadas

Almidones que no hayan sido modifi-
cados quimicamente

Todos los tipos de carne de pescado
Todos los tipos de came de aves de
corral

Todos los tipos de quescs

Todas las especias y extractos de es-
pecias en cantidad no superior del 2%
en peso, solos 0 mezclados en aiimen-
to

Todas las hierbas aromaticas en canti-
dad no superior del 2% e 3zso, solas
o mezclados en alimento

Todos los tipos de preparados de goma
utilizados en la fabricacidn de la goma
de base para la goma de mascar

"Todos los mono y disacdridos

La dextrosa anhidra y ila dextrosa mo-
nohidratada

Todos los tipos de caseinatos

Manteca de cacao obtenida por pre-
si6n o extraccion refinada

Todas las frutas confitadas, sin exce-
der del 10% del paso del alimento
Taodos los condimentos en cantidad no
superior al 2% en peso, solos o mez-
clados con alimentos

Deznemiraeifn Gerérica
¢ Promazea Bésica
“Aceite”, junto con el término “animal”
o “vegetal”, hidrogenado si es el caso.

“Qrasas” junto con el término “vegetal”
o “animal”, segiin el caso.

“Almidén”

“Pescado”™
“Carne de ave™

‘SQ=ueso5?
“Especia” o “Especias” o “Mezcla de
especias”, segln sea el caso

“Hierpvas arométicas”™

“Goma de base”

“Aziicares”
“Dextrosa” o “Glucosa”

*“Caseinatos™
“Manteca de cacao”

“Frutas confitadas™

“Condimentos”



a promesa basica de venta es un complemento de la promesa

basica 0 denominacion genérica, pues informa de forma esponta-

nea algunas caracteristicas importantes que se encuentran en el
producto. La promesa basica es un plus o caracteristica 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 basica de venta, ni una colocacion para
ella, sin embargo hoy en dia con tanta competencia, es muy importante
considerarla como parte esencial de la comunicacion grafica, para per-
suadir al consumidor y lograr una reaccion. 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, banderin o simplemente dentro de
una figura geométrica; con el fin de motivar la compra en nuestro con-
sumidor. La promesa basica de venta debe aparecer en la superficie
principal de exhibicién para lograr un mayor impacto visual.

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

La promesa basica de venta tiene una funcién muy importante para ¢l
producto, pues frecuentemente el consumidor compara varios productos
y se inclina por la compra del articulo que tenga la promesa bésica de
venta mas atractiva.

Algunas de las promesas basicas mas comunes son:

Bajo en grasa

Con vitaminas y minerales
Limpia mejor

Nuevo

Férmula mejorada

20% maés, gratis
Biodegradable

c ¢ o ¢ 0o 0 ©

La Informacién Comercial del Envase.

2.1.3. PROMESA BASICA
DE VENTA
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No mancha

100% Natural

Sin saborizantes ni colorantes artificiales
Con fruta natural

Nueva presentacion

O ¢ 0o o ©

/’ \ PRODUCTO NATURAL
77 (N SIN CONSERVADORES
' "' UNAVEA ABIERTO

CONSERVESE EN
REFRIGERACION

PROMESAS BASICAS DE VENTA
UTILIZADAS POR JUGOS DEL VALLE




| contenido neto es la declaracién de cantidad de producto que
existe en un envase.

Actualmente la NOM obliga a todos los fabricantes a colocar en la su-
perficie principal de exhibicion 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 acompaiiado de la cantidad de producto en nimero y la unidad
correspondiente. El simbolo de la unidad de medida debe utilizarse en
singular, con minusculas y sin punto abreviatorio.

A continuacién se presentan las magnitudes y unidades que se deben
utilizar para la declaracion de cantidad, segin la NOM-030-SCFL

Esindo fisico el Meognitud Cuando el volor num. del Cuendo el volor num, 2
prodecto cont.sea >l cond, sz <1
Submiiltiplos de la
Unidad de Simbole  unidad de medida  Simbolo
Medida Bisica basica

Sélido, Semisdli- MASA Kilogramo kg gramo g
do (solido y liqui- miligramo mg
do), aerosol, gas a
presion,

Sélido, cuya impor-
tancia radica en la LONGITUD Metro m centimetro cm
longstud y/o ancho milimetro mm
Liguido VOLUMEN Litro Lot mililitro ml
Semisolido (solidcy  MASA 6 Kilogramo kg gramo g
gas) VOLUMEN miligramo mg

Litro Lél mililitro ml

S6lido comercializa- UNIDADDE  Nimerode
do por cuenta pumé- PRODUCTO  umidades 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 autorizacion de la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

La Informacién Comercial del Envase.

2.1.4. CONTENIDO NET
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El contenido neto debe estar colocado en la superficie principal de
exhibicién y debe estar libre de cualquier elemento grafico o
informacién, para que no distraiga o esconda esta informacion.

El Ginico dato que debe estar junto al contenido neto es la masa drenada,
definida como: “ /a cantidad de un producto sélido o semisdlido conte-
nido en un envase, después de que el liquido ha sido removido por un

método prescrito”.

Es importante que el comunicador grafico tenga conocimiento de que
existen medidas minimas establecidas para la descripcion del contenido
neto y éstas se determinan con relacion al area de la superficie principal
de exhibicion, per lo que a continuacion se presenta una tabla en la que
explica como calcular estas superficies.

Para dreas rectangu zres se
multiplica el alto por ¢l ancho

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

Para envases cilindricos se deberd multi-
plicar 3.14159.. (%}
por el cuadrado del radio de i superficie
circular

Para superficies irregulares, se debera

calcular la superficie de la figura
geoméirica que mas se parezca a la
superficie.

% NOM-030-SCFI-1993, Informacién Comercial — Declaracién de
cantidad en la etiqueta- Especificaciones. Primera seccion p 23.
Publicada el viernes, 29 de octubre de 1993,




Una vez calculada el area del panel principal o superficie principal de
exhibicidn se debe tomar en cuenta la siguiente tabla, establecida por la
NOM, para calcular la altura minima en milimetros de la descripcion del

contenido neto.

Saperfieie nrincinel

Ce exkidicién en ex?
Hasta 32
Miés de 32 hasta 161
Mas de 161 hasta 645
Mas de 645 hasta 2580

Mayor de 2580

Cabe mencionar que las palabras
CONTENIDO NETO, o las abreviaturas
pueden ser del tamaiio que se desee con el
objeto de no abarcar gran parte del disefio
grafico 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 ¢s el cuantitativo, es
decir, el nimero y la unidad de medida de
lo contenido dentro del envase. Este punto
es muy importante, pues muchos disefia-
dores saben que el contenido neto debe
tener un tamafio minimo y “ensucian” su
disefio al colocar el dato cualitativo al
mismo tamafio que el cuantitativo, siendo
que esto no es establecido por ninguna
norma y queda a la libertad del disefiador.

1.6

3.2

4.8

Altmrg minire Je
nfmeres y letras en rim

1

CONTENIDO NETO UTILIZADO
POR JUGOS DEL VALLE

La Informacién Comercial def Envase.
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Es menester mencionar que el ancho de las letras y los nimeros 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 exhibicion es
obligatorio colocar el contenido neto en ambos.
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2.1.5. LUGAR, DOMICILIO
Y RAZON SOCIAL DEL
FABRICANTE, ENVASADOR Y

a NOM-050-SCFI, establece que todo producto tiene que conte-

ner €l nombre, denominacién o razén social y domicilio fiscal

del productor o del responsable de la fabricacion de productos
nacionales, con el fin de que el consumidor conozca qué empresa s la
que fabrica un producto y pueda acudir a €l en caso de dudas, comenta-
rios o quejas acerca del producto o de su presentacion.

Cuando se trate de productos importados, en el envase debe aparecer el
nombre, denominacién o razén social y domicilio fiscal del importador.
Y éste tiene la obligacion de proporcionar a la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial los datos del responsable de la fabricacién, asi como

el pais de origen.

Es importante mencionar que €stos
datos deben expresarse en espafiol,
independientemente de incluirse
en otros idiomas, y éste debe tener
el mismo tamafio y puntaje con
respecto a los otros idiomas. En
caso de ser un producto impertado,
el fabricante o importador tendra
la obligacion de colocar una eti-
queta autoadherible con todos los
datos en el idioma espaiiol.

Estos datos son obligatorios y de-
ben colocarse en la superficie de
informacion, que es cualquier area
del envase distinta a la superficie
principal de exhibicién,

Foeho on (Bouico por:
JUGOS DZL VALLE, S.A. DEC.Y.
[rourgenies Mo.30 Tepozoiltn
Edo. ¢a anico, CP 64380

1

LUGAR, DOMICILIO Y RAZON SOCIAL
UTILIZADOS POR JUGOS DEL VALLE

DISTRIBUIDOR
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2.1.6. PAIS DE ORIGEN

/% \ odos los productos deben contener obligatoriamente la informa-
E ¢ion del pais del que proviene dicho producto. Por lo que se debe
. colocar, en la superficie de informacién, la leyenda Hecho en...,
Producto de..., Fabricado en... seguida del pais de origen.

En caso de que el producto sea mexicano, la NOM-Z-1978, establece
que debera utilizar el emblema de “Hecho en México”, con el fin de que
los productos mexicanos se distingan facilmente en cualquier pas.

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

Si por alguna razén el fabricante no desea o no puede utilizar el emble-
ma, debera utilizar de macera obligatoria una leyenda en Helvética o
Futura Media que diga HECHO EN MEXICO.

Es importante saber que existen [ J ’
tamafios establecidos que son los 4 - !
unicos autorizados para el uso del

emblema, por lo que es necesario S
consultar la serie R-10 de 1a NOM- -

R-51, en la cual aparecen todos los l
tamafios autorizados y la relacion Bl
que debe llevar con el tamaiio del :
envase.

Hochto on [Nanico por:

SENAL DEL PAIS DE ORIGEN
UTILIZADO POR JUGOS DEL VALLE




] E | lote es un nimero o cédigo especifico con el que se identifica
una serie de productos, fabricados durante un periodo determi-
nado.

Actualmente la gran mayoria de productos, en México, muestran el ni-
mero de lote y es obligatoria su colocacién en los alimentos y en las be-
bidas no alcohdlicas. Ademas este dato es de gran utilidad para el
fabricante, pues con é! puede identificar el producto fabricado en un
rango determinado de tiempo e incluso si algun producto resulta defec-
tuoso facilita su localizacién 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 identificacion en clave que se aplique
segun los ordenamientos legales.

La fecha de caducidad, casi siempre esti presentada junto al lote, es la
fecha limite en la que un producto debe consumirse o comercializarse,
segun los estudios de calidad y las caracteristicas 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 ¢l lote, de manera
que no pueda ser borrada o alterada bajo ninguna circunstancia y deben
especificarse las caracteristicas ¢ requisitos que se necesitan para la con-
servacion del producto, en forma visible y clara, como son: “Manténgase
en Refrigeracion”, “Consérvese en Congelacion”, “Una vez abierto man-
téngase refrigerado”, “Una vez descongelado no se vuelva a congelar”.

Ademas es un dato con el cual se le asegura calidad a un producto, pues
el consumidor podra sentirse seguro al comprar un producto sabiendo de
antemano cuando caducara, y estara convencido de que el fabricante se
preocupa por la calidad de sus productos y por la seguridad de sus con-
sumidores.

La Informacién Comercial del Envase,

2.1.7. LOTE Y CADUCIDAD
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La fecha de caducidad y el lote, son datos obligatorios en todo tipo de
alimentos y bebidas no alcohdlicas, por lo que es muy importante que el
disefiador los conozca y respete un area para su colocacion.

16:44 03/00
/ mn r T
LOTE Y CADUCTDAD

UTILIZADOS POR JUGOS DEL VALLE
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2.1.8. MODODE USO Y
RECOMENDACIONES

odo envase que contenga un producto que requiera de un uso, o
manejo especial, debera ostentar las instrucciones de uso en es-
pafiol, en el panel de informacion. ?,, ST A e T ™Y r

75

e 1
'J

.\3((/} ir\\ff

""\;‘s—

Esta informacion debe aparecer en

un tamaifio, color y tipo de letra
que permita leerse con facilidad.
En caso de que el producto tenga ,
advertencias de riesgos, éstos de- /.
ben aparecer en el envase, presen- \\ _
tados con leyendas o simbolos
precautorios.

[ ]
RECOMENDACIONES UTILIZADAS
POR JUGOS DEL VALLE

Los productos que requieran de instructivo, manuales de operacion y
garantia deberan contenerlos dentro del envase sin cargo adicional. Y el
envase debera ostentar la leyenda “Véase Instructivo Anexo”.

A El instructivo anexo debe estar
{ U | escrito en espafiol, sin importar
que aparezca en otros idiomas y
l debe indicar claramente el uso,
| manejo, conservacion, ensam-
| ~ ble y aprovechamiento del pro- @

- lcitese anTES DE Servik~ ducto. Al mismo tiempo que
. 2 advertencias de riesgo al mane-
TN

jar el mismo. También debe
contener €l nombre, domicilio y
teléfono del fabricante o impor-
tador, la identificacion del pro-
ducto, precauciones y recomen-
daciones de uso.

RECOMENDACIONES UTILIZADAS
POR JUGOS DEL VALLE
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2.1.9. INGREDIENTES EN
ORDEN CUANTITATIVO

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

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

Cuando se utilicen aditivos en la elaboracion de productos, pueden em-
plearse las denominaciones genénicas. En caso de los productos que apa-
recen en la tabla de denominaciones genéricas, en el punto 2.1.2.
Denominacion Genérica, en la lista de ingredientes se podra utilizar la
denominacién genérica del producto.

Es necesario mencionar que si el arti-
culo contiene agua que no va a volati-
lizarse durante la fabricacién, debe
colocarse dentro de los ingredientes, a
menos que sea parte de un ingrediente
compuesto. Si el producto es alimento
o bebida no alcoholica se recomienda
que el envase incluya una tabla con la
informacion nutrimental. Entendien-
do por nutrimento: “Cualquier sus-
tancia, incluyendo a las proteinas
(aminodcidos, grasas, lipidos), car-
bohidratos, agua, vitaminas y minera-
les que proporcionan energia, son
necesarios para el crecimiento, el

desarrollo y el mantenimiento de la
vida. "®%

LiSTA DE INGREDIENTES UTILIZADA
PORJUGOS DEL VALLE

-y INGREDIENTES: Juge do uva cenccentrodo

i tfmndo, fugie., Geldo tithtivo y doido copdrbico
INGREDENTS: R-conctarcd propa juico

concorerehs, frustons, turterie cold ond rocorble cotd,

@9 NOM-051-SCFI-1994, Especificaciones generales de etiquetas para

alimentos y bebidas no alcoholicas preenvasados. Primera seccion p 33.
Publicada el miércoles, 24 de enero de 1996.
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Es obligatoria la colocacion de la tabla de informacion 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 (k) y
kilocalorias (kcal)

La cantidad de proteinas

Carbohidratos (hidratos de carbono)

Grasas (lipidos)

Sodio

La cantidad de otros nutrimentos declarados en las propiedades nu-
trimentales, regulado por los ordenamientos legales.

o 0 ¢ O O

Todas expresadas por 100g, por porcion o por envase.

Nembre cel Produel
Informacién Nutrimental Por 100g, por porcion o por envase

Contenido energético kJ {kcal) kJ (keal)
Proteinas g

Grasas (lipidos)

Carbohidratos (hidratos de carbono)
Sodio

Informacion Adicional
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Las vitaminas y minerales deben expresarse en porcentajes de acuerdo a
la ingesta diaria recomendada, por lo que a continuacién se presenta la

siguiente tabla.

Nztrimerntos ¥eloras
Proteina g 75
Vitamina A pg (equivalente de Retinel) 1 600
Vitamina E mg (Tocoferoles) 10
Vitamina Bl mg (Tiamira) 1,5
Vitamina B2 mg (Riboflavina) 1,7
Vitamina B6 mg (Piridoxina 2
Niacina mg eq (Acido nicotinico) 20
Acido félico ug (Fotasina) 200
Vitamina B12 pg (Cobalamina) 2
Vitamina C mg (Acido ascérbico) 60
Calcio mg 800
Fésforo mg 800
Hierro mg 15
MMiagnesio mg 350
Zinc mg 15

Yodo ug 150







ste capitulo tiene como objetivo definir y explicar punto a pun-
to, qué es, para qué sirve y como se hace un manual de uso de
identidad grafica aplicada a envases y embalajes.

Esta propuesta de explicar como hacer un manual de uso de identidad
grafica surgio a partir de que, aunque seguramente muchos comunicado-
res graficos han tenido un manual de este tipo en sus manos, dificilmente
encontraran un texto explicativo sobre cdmo crear uno. Por esto se con-
siderd necesario hablar sobre el manual de uso de identidad gréfica en
general, para arribar en el manual especializado en la aplicacion de la
identidad en envases y embalajes.

En los capitulos I y II 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 diseflo se conoce como identidad grafica de producto,
por ser la palabra comun para el publico consumidor en general y porque
asi es denominada por la Norma Oficial Mexicana.

Etimoldgicamente hablando, identidad se deriva de latin identitas, de
idem lo mismo, por lo que: Identidad = lo Unico € idéntico, la unicidad y
la mismidad de una cosa ¢"

“Toda entidad posee, pues, una forma perceptible y memorizable: su
identidad, que es caracteristica del ente en su individualidad especifica
y lo diferencia de los demds entes” @2

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

D Costa Joan. Imagen Global. Tercera edicion. Barcelona, Espaiia, Editorial CEAC,
1994 p 84
@ Ibidem.

El manual de uso de identidad grifica.




El manual de uso de identidad gréfica.

Se conoce como identidad grafica a:

La imagen visual que “representa” un algo, ya sea una em-
presa, una persona, una corporacién, una escuela, un lugar o un
producio.

“La identidad corporativa €s en principio un sistema de signos, ya sean
simbolicos o convencionales, figurativos o abstractos. Estos signos son
de car4cter lingiistico, iconico o cromético” @

La identidad gréfica, definida anteriormente, es conocida también con
diversos nombres, segun la aplicacion que se le dé a ésta, como son:

Identidad corporativa: Aquella que representa a una corporacion, es
decir a una empresa con fines lucrativos.

Identidad institucional: Es la que representa cualquier tipo de institu-
¢ién, que trabaja sin fines de lucro.

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

Identidad visual: Algunos autores utilizan este término como sinénimo
de identidad grafica, sin referirse a la aplicacion de la misma.

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

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

@3 Costa Joan. Imagen Global. Tercera edicién. Barcelona, Espafia,
Editorial CEAC, 1994 p 107
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3.1, QUE ES
MANUAL DE USO

n manual de uso es una guia que explica como aplicar o utilizar
una cosa, con ¢l fin de no perjudicar, m alterar el funciona-
miento o la apariencia de la misma.

Joan Costa en su libro de Imagen Global menciona que un manual de
identidad grafica 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, fotografos, disefia-
dores, ilustradores, rotulistas, fabricantes de articulos promocionales,
etc. Por lo que debe ser preciso, explicito, directo y flexible.

En los cuatro afios de formacion académica dentro de la Escuela Nacio-
nal de Artes Plasticas tuve la oportunidad de trabajar manual de uso de
identidad gréfica con tres profesores distintos, los cuales me ensefiaron a
valorarlo y a considerarlo un punto crucial posterior al disefio de una
identidad.

El profesor Gerardo Clavel De Kruyff dice que “el manual de sistema de
identificacion visual es el resultado de las exigencias de la normatividad
de la identidad grdfica™®®

El profesor Jaime A. Reséndiz Gonzalez, con el que tuve la oportunidad
de trabajar un manual de uso de identidad grafica aplicada a envase y
embalaje comenta que “ un manual es un conjunto de normas que obe-
decerdn a diversos criterios para su aplicacion y servirdn para las di-
versas necesidades de comunicacion” “Un manual pretende hablar de
las politicas y los pardmetros en el orden de la imagen visual que se
deben seguir dentro de la empresa” @

2% Clavel De Kruyff Gerardo. Apuntes del curso Disefio [V ENAP, 1996

@3 Reséndiz Gonzilez Jaime A. Apuntes del curso Envase y Embalaje IV
ENAP, 1998.
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Después de analizar la definicion de Joan Costa y los comentarios de los
profesores se puede afirmar que:

El manual de uso de identidad grafica es:

Un conjunto de normas que explican de manera clara la for-
ma correcta de aplicar la identidad en cualquier soporte. Y debe
abarcar desde una explicacién de cémo fue creada, hasta el modo
correcto de aplicarlo y repreducirlo segin el soporte de comunica-
cién,

Y aunque todos coinciden con que un manual de uso debe servir para
que los impresores, rotulistas, ilustradores, fotografos y todos aquellos
que vayan a trabajar para una empresa, prescindan del disefiador, lo mas
recomendable es que el manual de identidad sea estructurado, disefiado y
creado por ¢l disefiador de la identidad, pues €l 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 cual es el punto en el que la identidad
empieza a perder su significado, asi como es capaz de desarrollar un
programa acerca del mayor aprovechamiento de la imagen. Y por su-
puesto que, lo mas recomendable es que el diseflador tenga contacto
directo con cada una de las personas que intervienen en la imagen de la
empresa.




|

El manual de uso de identidad gréfica.

3.2. EL MANUAL DE IDENTIDAD

GRAFICA ESPECIALIZADO EN
LA APLICACION EN ENVASES
E j ominmente cuan- —————— —— —— - ———— ——
do en el area de T
las artes graficas | ~e— "
cas se habla de un manual e [ T e
de uso de identidad grafica, A e e T
se piensa en un texto que N T y
nos informa cdmo aplicar ; ;
alguna identidad sobre di- R 7 o
versos soportes con distintos a e I
aplicaciones son: Papeleria, g

Vehiculos, Uniformes, En-

m PUthIdad’_ Prpmo- MANUAL DE USO TRADICIONAL CON APLICACIONES BASICAS
cionales, Sefializaciones,

entre ofras.

Pero es logico pensar que dependiendo del giro de la empresa y del uso _
de la identidad, ser4 el tipo de aplicaciones que se requeriran. @@ :

Dentro del gran universo del envase existen muchas marcas en €l merca-
do que no son una 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 Maiz; Quick de Nestlé; Ariel de Procter and Gamble; Triki Trakes
de Marinela, etc. Este tipo de identidades graficas dificilmente se utiliza-
ran en papeleria, uniformes, credenciales, facturas, y tantos otros puntos
cominmente mencionados en un manual de uso bésico.

En cambio es necesario mencionar en su manual de uso los parametros
que deben tomarse en cuenta al disefiar un envase, una etiqueta, una bol-
sa, 0 un embalaje, en los que se aplicara la misma identidad.
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Es entonces cuando surge la necesi-
dad de plantear una serie de normas
en ¢l uso de la identidad para que és-
ta se identifique facilmente y siempre
sea reconocida en las diferentes pre-
sentaciones que tenga el producto.
Para que esto suceda es necesario es-
tablecer la posicidn en la que se co-
locara la marca dentro del envase, el
color de la identidad, los colores del
fondo, el uso y el tipo de vifietas,
ilustraciones o fotografias, las llama-
das atencionales, ilustraciones, etcé-
tera. Con el fin de lograr una unifor-
midad en el disefio.

e — I
LA IMPORTANCIA DE, UN MANUAL PARA LA
IDENTIDAD DE PRODUCTO

Entonces se puede decir que:

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

Explica de manera clara la forma en la que fue creada la
identidad, su significado, sus caracteristicas bdsicas, para poderia
aplicar de manera correcta en distintos tipos de envases y embalajes,
como son: botella, bote, tarro, lata, bolsa, etigueta, envoltura, blister,
caja plegadiza, embalaje, sin perder ninguna caracteristica impor-
tante de la misma.

El manual de uso de identidad gréfica aplicada a envases y embalajes es
muy importante para las empresas actuales, pues tiene como finalidad
establecer parametros que deben seguirse con el objeto de conseguir un
excelente concepto de comunicacién e identificacion con el mercado
meta. Por lo que puede afirmarse que el manual de identidad grafica
aplicada a envases y embalajes es muy importante y necesario para una
buena comunicacién con el consumidor, por lo que he considerado im-
portante hablar en esta tesis acerca de este tipo de manual y explicar
como elaborarlo, lo cual se menciona a continuacion.
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3.3. COMO ELABORAR PASO A PASO
UN MANUAL DE USO DE IDENTIDAD
GRAFICA ESPECIALIZADO

EN ENVASES

¢ ha hecho mencion de lo importante que es la impiementacion de

un manual de uso de identidad grafica aplicada a envases y emba-

lajes, por lo que considero menester explicar como debe hacerse,
con el fin de que los comunicadores visuales que analicen esta tesis sean
capaces de disefiar y realizar manuales especializados.

Es muy importante que el manual de uso de identidad grafica sea tan
basto como se requiera y que traiga la informacion suficiente para la
buena aplicacién de la identidad. Segin la informacion contenida en el
manual se puede diferenciar un manual especializado de un manual ba-
sico. A continuacidn se presenta un cuadro que menciona los puntos que
incluye un manual segiin la complejidad del mismo. Este cuadro esta
dividido en tres columnas, las cuales van relacionadas entre si, es decir
que el manual de uso que menciona aplicacion basica, incluye también
la informacidn basica. Asi mismo, el manual de aplicacion especializada
incluye la informacion bésica, pero no menciona cada punto de la apli-
cacion basica, sino que profundiza en una aplicacién mas especifica, en
¢l cuadro siguiente, se han colocado los puntos de aplicacién de la iden-
tidad grafica especializada en envases, por ser éste el tema de interés en
esta tesis. 7H*
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EL MANUAL DE USO

TNEORMACION
BASICA

INTROBUCCION:

o o0 O 0

Portada

Indice

Introduccién

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

[DENTIDAD GRAFECA:

o]

o]

@]

0o o 0 0 0

Simbolo

Logotipo

Imagotipo o Identi-
dad Grafica
Tipografia
Espaciamiento tipo-
grafico

Red de Construccion
Area de Aislamiento
Color Corporativo
Variantes
Constantes
Tamaflos para
percepcion visual
Proporciones

PRUEBAS FINAS,
MATERIAL DE
REPRODUCCION Y
PREPRENSA
GLOSARIO.

A

FLICATION BASICA

(rreenando ¢ les nunios
cotariorea)

APLICACIONES:

o]

O

O o 0 0o 0

Papeleria Basica:
tarjeta de presenta-
cién, hoja y sobre.
Papeleria de Alta
Direccion: tarjeta de
presentacion, hoja y
sobre para eventos y
personas especiales.
Papeleria Adminis-
trativa (formula-
110s): notas de remi-
sion, facturas, con-
trarecibos, etiquetas
para inventarios.
Papeleria Auxiliar;
circulares, memo-
randums.

Envases, etiquetas y
embaiajes
Vehiculos
Uniformes
Promocionales
Sefializaciones
Publicidad

APLICACISN
ESPELCIALIZADA

{espesinlizendo en clgmo d2
los puntos onteriores, on este

caso en envose y embalajz)

APLICACION DE LA
IDENTIDAD EN
ENVASES I
EMBALAJES.

o]

o 0O 0 o

Posicion

Angulo Visual
Color en los envases
Llamada atencional
Tipografia en el
envase

Viiletas, ilustracio-
nes o fotografias
Posicion y colores
det Codigo de ba-
rras

Elementos del dise-
fio gréafico aplicados
al envase bajo la
NOM

Materiales

Sistemas de impre-
sién
Especificaciones
técnicas  (bobina,
plano mecanico, se-
gun el tipo de ma-
quinaria)




Un manual especializado debe mencionar de la misma manera que €l
manual de informacién basica, las caracteristicas principales que debe
conservar la identidad, como son: Tipografia, Color, Proporciones, Per-
cepcion visual y todos los puntos contenidos en la primera parte del cua-
dro anteriormente mencionado. Sin embargo ya no se¢ mencionan las
posibles aplicaciones basicas de la identidad, sino que se abarca de ma-
nera muy especifica un punto de esas aplicaciones y se desglosa lo més
detalladamente posible.

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

3.3.1. Introduccién
3.3.1.1, Portada
3.3.1.2. indice
3.3.1.3. Introduccién
3.3.1.4. Carta del cuerpo directivo a los usuarios del manual
3.3.1.5. Modo de uso del manual

3.3.2. Identidad grafica
3.3.2.1. Simbolo
3.3.2.2. Logotipo
3.3.2.3. Identidad grafica
3.3.2.4. Tipografia
3.3.2.5. Espaciamiento tipografico
3.3.2.6. Red de construccion
3.3.2.7. Area de aislamiento
3.3.2.8. Color
3.3.2.9. Variantes
3.3.2.10. Constantes
3.3.2.11. Percepcién visual
3.3.2.12. Proporciones

(Todos los anteriores son puntos retomados de cualquier manual de In-
formacion basica)

—
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3.3.3. Aplicacién de la identidad en envases y embalajes
3.3.3.1. Posicion
3.3.3.2. Angulo Visual
3.3.3.3. Color en los envases
3.3.3.4. Llamada atencional
3.3.3.5. Tipografia en el envase
3.3.3.6. Vifietas, ilustraciones o fotografias
3.3.3.7. Posicidn y colores del cédigo de barras
3.3.3.8. Elementos del disefio gréfico aplicados al envase bajo la
Norma Oficial Mexicana
3.3.3.9. Mateniales
3.3.3.10. Sistemas de impresion
3.3.3.11. Especificaciones técnicas

3.3.4. Muestras y material de repreduccion
3.3.5. Glosario
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3.3.1, INTRODUCCION

3.3. 1.1, PORTADA

a portada es lo que le da la presentacion al manual, puede colo-
carse unicamente la identidad grafica o si se prefiere la empresa
a la que pertenece la identidad y el titulo “Manual de uso de
identidad grafica 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 iméagenes que abajo se presentan pueden ser de gran utilidad para
ilustrar las caracteristicas basicas de la portada de un manual y lo que
puede conseguirse con el buen disefio de la misma.

e ey

=,
1
.

L L T TPy
Al i Ay bt £ g e '

g

i

z
|
I
&
P
i

DIFERENTES DISEROS DE PORTADA PARA EL MANUAL
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3.3. 1.2. iNDICE

n el indice se colocan todos los puntos a tratar en el manual con
=< el nimero de pagina en el que se encuentra, esto con el fin de
=/ facilitar la bdsqueda de un tema especifico. Es imprescindible

que las hojas del manual estén debidamente foliadas, para detectar fa-
cilmente la ausencia de una pagina.

En el indice es recomendable desglosar de la mejor manera cada punto,
para que el usuario al estar utilizando el indice, 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.

Undice

INTRCDUCCION:
indice

i EEERNR »
MANUAL DE LA IDENTIDAD DE
ABARROTES DOMINGUEZ




2 introduccion es el primer paso para acercar al lector al

tema de interés. Ayuda a situarlo en el momento grafico actual

y a entender el objetivo del manual mismo. Se recomienda hacer
mencion de la importancia de la comunicacién universalmente hablando,
del disefio grafico y su utilidad en la comunicacién, de la importancia de
las empresas y de la identificacion de las mismas en los envases.

Debe ser breve, maximo de una cuartilla y debe mencionarse la univer-
salidad e importancia de la identificacion. La introduccién es la indicada
para convencer acerca de la importancia que tiene el manual de uso de
identidad grafica aplicada a envases y embalajes.

Puede empezarse con

un texto de este tipo:
INTRODUCCION

En nuestros dias la co-
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3.3. 1.3. INTRODUCCION
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3.3. 1. 4. CARTA A LOS USUARIOS

DEL MANUAL

-
el

sta carta nunca es escrita por el disefiador, sino por el director de
la empresa, por ¢l cuerpo directivo de la misma o por la persona
i/ responsable del manual. Tiene como fin comunicarle a los usua-
rios del manual io importante que es para la empresa ¢l buen uso de la
identidad gréfica 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 cooperacion 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 compaiiia...
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1 modo de uso es un texto explicativo y restrictivo acerca de la
forma de manejo del manual.

Deben mencionarse datos sobre:

La conformacion del manual

La estructura fisica

Las prohibiciones de uso del manual

El encargado o responsable del manual

El asesor grafico, asi como la empresa que elaboro dicho manual
La confidencialidad del mismo.

¢ 0 0O O O O©

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

o La conformacion del manual
Primero debe mencionarse cémo estd constituido €l manual, de cuantos
apartados consta y explicar brevemente qué incluye cada uno.

o La estructura fisica

Es importante describir la presentacién fisica del manual y justificarla.
En este punto debe hablarse del formato, tamaiio, 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 integro; Sustraerlo de la em-
presa sin autorizacion, etcétera.

o Persona responsable

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

El manuel de uso de identidad gréfica.

3.3. 1.5, MODO DE
USO DEL MANUAL
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o  Asesor grafico

Es recomendable mencionar quién disefio y elabor6 el manual, el modo
de uso es el lugar ideal para mencionar la empresa y el disefiador que
realizaron el manual y todos los datos necesarios para su localizacién en
caso de comentarios, dudas, aclaraciones, consultas o modificaciones.

o Confidencialidad

En este punto debe mencionarse si los manuales estan foliados, cuintos
son, quien es el responsable y hacer mencién de lo importante que es
cuidar el manual y no hacer mal uso de €.

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

Los textos pueden ser algo similar a esto que a continuacion se presenta:
Este manual se presenta en un tamafio carta, en formato vertical... y estd
constituido de 10 apartados, de los cuales 5 nos hablan de...

Deben seguirse las siguientes restricciones: No mutilarlo, No rayario...
Este manual, por disposiciones gerenciales estard a cargo del Director
de Recursos Humanos... El presente manual ha sido disefiado por... por
lo cual se solicita que para cualquier duda, aclaracion, modificacion o
comentario acudan al... Se han impreso 25 manuales, los cuales serén
utilizados en caso de...
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Z j uando se habla de una identidad grifica comiinmente se hace
referencia al conjunto de imagen y texto que forman una ima-
gen grafica.

En el area de disefio se conoce como simbolo a aquel elemento grafico

no verbal que forma parte de la identidad gréfica y que sirve para

reforzar el significado de la identidad. El simbolo tiene como funcién,
dentro de la identidad grafica, una rapida identificaciéon y memorizacion
sin lectura verbal. El simbolo podria ser entonces lo que la gente llama

la imagen. Por ejemplo, la marca Nike, esta formada por un simbolo y

un logotipo, el simbolo es la paloma que es identificable sin necesidad

de ver la palabra escrita de Nike, por lo que puede decirse que es ¢l sim-
bolo de Nike, pero el imagotipo estd formado por ambas partes.

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

Entonces, se puede afirmar que una identidad grafica esta comunmente
compuesta por algun elemento prafico, el simbolo, y tipografia para
hacer referencia al nombre del producto, el logotipo. Y que el conjunto
de estos dos es conocido como imagotipo. Cabe mencionar gue existen
identidades formadas inicamente con tipografia e incluso existen algu-
nas sin tipografia, formadas exclusivamente con simbolos.

Como ya se menciond, un manual de uso explica como debe ser y utili-
zarse la identidad grafica, por lo que la imagen representativa, es mucho
mas importante dentro de €1, que el mismo texto. Se recomienda poner
una breve explicacién de cada punto seguida de una imagen suficiente-
mente grande para visualizarla facilmente, que ejemplifique lo explicado
en el texto.

El manual de uso de identidad gréfica.

3.3.2. IDENTIDAD
GRAFICA

3.3. 2.1, SIMBOLO

3
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Este punto y algunos de los presentados a continuacion, tienen como fin
explicar y justificar la imagen. En el caso del simbolo debe mencionarse
como estd formado, porqué se llegd a esta solucién de disefio, 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 analizarin posteriormente.

Puede empezarse con un texto como:

El simbolo presentado a continuacion consiste en ...
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3.3. 2.2. LOGOTIPO

omo se menciond en el punto anterior, el logotipo es el nom-

bre o la tipografia que forma parte de la identidad grafica.

No hace referencia al texto del envase, ni a los de la promesa
basica de venta. En este punto debe tratarse unicamente la tipografia que
forma parte de la identidad y que unida con el simbolo formaran la iden-
tidad grafica. Cabe mencionar que un logotipo es un acomodo tipografi-
co que representa algo. Para llegar a él se entiende que el cornunicador
grafico hizo un analisis de mercado y tomo¢ la tipografia que considero
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 disefiado un logotipo.
No cualquier arrelo tipografico es un logotipo.

En este apartado debe hablarse de la fuente tipografica que sirvié como
base para disefiar el logotipo, y es necesario explicar por qué se utilizo
ese tipo, esa composicion y toda la justificacién que sea imprescindible
mencionar para que al aplicar la identidad no pierda su significado. Cabe
aclarar que si se va a utilizar una fuente tipografica 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 esta, cualquier persona que tenga la misma fuente tipografica po-
dra rehacer el “logotipo™.
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El manual de uso de identidad gréfica.

3.3. 2.3. IDENTIDAD GRAFICA

ste es el primer punto en el que se habla de la identidad grafica
como un todo, pues en él se presentan el simbolo y ¢l logotipo
unidos para formar lo que serd la identidad gréfica final.

Aqui debe mencionarse la importancia de la identidad, lo que representa
la unién del simbolo con el logotipo, porqué se hizo de esa manera, qué
conceptos se representan al unir los elementos, qué caracteristicas tiene,
como esta formada, qué llevo a crear la identidad y porqué se cree que
cumplira con su funcién. Se debe presentar lo que en disefio conocemos
como racional.

Es necesario presentar la ident:dad grafica terminada en blanco y negro
o con escala de grises, si asi se requiere, a un buen tamafio que permita
su facil visualizacion. Pero es importante que no se presente a color,
para que no rompa con el orden de presentacién y comience a crear du-
das o conflictos.

El texto que se utiliza para empezar este apartado es:

La identidad grdfica estd formada por la unién del logotipo con el sim-
bolo y éstos fueron creados para unidos representar....

IDENTIDAD GRAFICA
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n este apartado debe decirse qué fuente tipogrifica se utiliz6

para formar el logotipo y es necesario explicar sus principales

caracteristicas, asi como porqué se eligié 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, numero
y signos lingiiisticos.

Este punto es muy necesario, porque en ocasiones la fuente tipogréafica
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 distinguirdn claramente los rasgos caracteristicos de la
fuente, lo que hara mas facil su identificacion.

En caso de ser mas de una fuente las utilizadas para formar la identidad,
es necesario anunciarlas como tipografia primaria, tipografia secundaria
y tipografia terciaria y presentar ¢l abecedario de cada una y su explica-
cion y justificacidn correspondiente.

El texto comprendido en este punto puede empezar con estas palabras:

La identidad grdfica esta formada por las palabras... presentadas en la
familia tipogrdfica... por ser ésta....
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3.3. 2.4. TIPOGRAFIA EN
LA IDENTIDAD
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3.3. 2.5. ESPACIAMIENTO
TIPOGRAFICO

MANUAL DE USO DE LA IDENTIDAD

n este apartado debe explicarse el espacio que exisie entre tipo
y tipo dentro del logotipo, es recomendable utilizar la misma
unidad de medida que el area de aislamiento y la red de cons-
truccion. Este punto es muy importante para establecer una medida de
separacion entre tipos, para que el logotipo no sufra ninguna alteracion,
evitando asi que se separen o se junten las letras dificultando la lectura
del logotipo o simplemente entorpeciendo la identificacion de la marca.

Si el logotipo que se utilizara serd de varios renglones, es muy recomen-
dable, colocar las unidades de interlineado, ademas de las de interletraje.

El texto que puede ostentar este apartado puede empezar asi:

La tipografia que se utilizo en la identidad, como ya se menciond es... la
cual presenta unas proporciones establecidas entre cardcter y cardcter,
estas medidas se presentan a continuacion con el fin de...

Espaciamiento
Tipogidfico

A comfinuacin se presenta
und reticu’o fomada a base
da fheas qus dvidsn &l atto

¥ ancho da los fipos, enia
qua pusde obsenvarse el
espacic qua exste ente Hpo

¥ 1o v @ dreq que utizo codo
uno en proporckan con los
demds
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a red de construccién es el conjunto de trazos que justifica la

posicion de cada elemento y la proporcién con respecto a los

otros. Este trazo puede estar formado por una reticula de cua-
drados, circulos, tridngulos, segun sea el caso o simplemente puede en-
cerrarse la figura en un rectdngulo y mostrar la colocacion de los puntos
mas importantes dentro de la identidad.

Esta red de construccion sirve para demostrar que la imagen estd equili-
brada, y que fue realizada con trazos especificos. Y tiene como funcién
que si por algiun motivo, es necesario redibujar la identidad se tenga una
base como guia, para corroborar la posicion de cada elemento, asi como
las proporciones y la curvatura o los dngulos de cada trazo auxiliar. Al-
gunos disefiadores le llaman a este apartado geometrales.

Dentro de esta red de construccion es recomendable utilizar la distancia
entre dos puntos importantes o significativos en nuestra identidad como
unidad, y dividir toda la red en unidades, lamados también médulos,
para facilitar la ampliacién o reduccion de la identidad y para mejor en-
tendimiento de la posicién, proporcién y relacién entre trazos.

o R NN

L ) w/j"ﬁj\\ \X\K \\\k Algunos textos encontrados en

. \/ . S —/——>_,\x~»  manuales son los siguientes, los
S ' cuales pueden dar una idea mas
clara de c6mo manejarlos:

El trazo se hizo para justificar
la identidad, de manera tal,
que puede verse de dénde surge
cada uno de los rasgos que for-
man la identidad grdfica. Como
el simbolo se desarrolla a par-
tir de un (circulo), se hizo una
reticula a partir de éste y divi-
diéndolo en cuatro partes igua-
les...

L

RED DE CONSTRUCCION UTILIZADA PARA LA
IDENTIDAD DEL BANCO HISPANO AMERICANO
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3.3.2.6. REDDE
CONSTRUCCION
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3.3.2.7. AREADE
AISLAMIENTO

1 érea de aislamiento establece la zona que debe prescindir de

= cualquier elemento grafico ajeno a la identidad y que puede

causar distraccién, Esta area es de crucial importancia, pues

funciona como descanso visual al observador que ha captado la informa-

cién de mayor impacto en el envase: la identidad. Dentro de esta zona no

debe aparecer ningin texto, ornamento, legal, ni ningun elemento grafi-
co que afecte la identidad.

Cominmente es considerada una zona pequefia de restriccion, Y ésta
debe representarse en el manua’ con la identidad gréfica encerrada por el
drea de aislamiento y mencionar qué unidad se estd utilizando para esta-
blecer ésta. Al hablar de unidades no se recomienda poner milimetros,
centimetros o ninguna otra, porque esta unidad variara segun el tamafio
al que se utilice la identidad, por lo que es recomendable utilizar una
proporcién interna de la identidad para establecerla. Comunmente la
unidad utilizada para la red de construccion es la misma que se utiliza
para determinar el area de aislamiento.

El texto de este apar-
- tado puede iniciar de
HEADE A nALT At - L L.
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el Por las caracteristi-
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| area de color en un manual de uso puede ser tan basta como

uno lo requiera, pero es importante mencionar que entre mas

cambios de color o de elementos se hagan a una identidad me-
nos perdurara 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 seran los que representa-
rén a la misma, ese apartado podré llamarse Color Corporative o Color
[nstitucional.

En este punto aparece, por primera vez, la identidad grafica a todo co-
lor. Libre de trazos, marcas o elementos que interfieran en la visualiza-
cidn de los colores establecidos. Es recomendable colocar los numeros
de Pantone® o en su defecto los porcentajes de Cian, Magenta, Amarillo
y Negro (CMYK) que formarén los colores institucionales, con el fin de
que el color varie lo menos posible y se logre asi mayor retencién 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 ambientacion del punto de venta, o en su defecto considerar el ca-
lado para tener otra presentacion de la identidad con los mismos colores.

En un manual de uso de identidad
grafica general se menciona, inme-
diatamente después de las varniantes
de color, el color del fondo o los po-
sibles fondos de color. Sin embargo
en el manual de uso de identidad gra-
fica aplicada a envases y embalajes
se hablara del color del fondo del en-
vase en el punto de implementacion

: — que se estudiara mas adelante.
MANUAL DE LA IDENTIDAD DEL

BANCO DE CREDITO AGRICOLA

3.3. 2.8. COLOR

El manual de uso de identidad gréfica.
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El texto que puede utilizarse para respaldar color sera:

El color es uno de los elementos grdficos de comunicacion mds impor-
tantes que existe, pues se ha comprobade 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 continuacion se presentan las diferentes
variantes de color que pueden utilizarse con la identidad, las cuales
serdn utilizadas segun el soporte...
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3.3.2.9, VARIANTES

eneralmente en el disefio de una identidad deben considerarse

algunas variantes de ésta, como por ejemplo utilizar unicamen-

te el simbolo y prescindir del logotipo o viceversa, o eliminar
algunos elementos ornamentales o detalles pequefios que se pierdan en
el momento de una reduccion.

En este apartado deben tomarse en cuenta todos los cambios que puede
sufrir 12 identidad desde el punto de vista forma. Algunos de los fac-
tores de cambio que deben considerarse son acerca de: la fuente tipogra-
fica, la familia, el color, el outline, el simbolo, ¢l logotipo, el interlinea-
do, el interletraje, la cantidad de colores, la forma de la envolvente, el
angulo de inclinacién de algun elemento, etcétera.

Segln las caracteristicas de la identidad son los cambios que podran
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 sentide de identificacion. Una vez
establecidas las variantes, es indispensable mencionar los criterios que
se tomaran en cuenta para decidir qué variante utilizar para cada aplica-
cion.

El texto puede iniciar asi:

A continuacion se presentan las variantes que puede sufrir la identidad, R,
con el objeto de tener mds posibilidades de aplicacion, sin hacer a un @ U"
lado el significado de la identidad. :

S —
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3.3. 2.10. CONSTANTES

ste apartado es de gran importancia, sobretodo considerando que

=\ en el punto anterior se l¢ esta dando libertad al usuario de la

— 1identidad 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 elementcs que por ningiin motivo pueden cambiar

dentro de 12 misma. Las constantes mas comunes pueden ser: el color,

la tipografia, las proporciones, €l uso de outline, la forma de la
envolvente, etcétera.

Estas constantes deben ser establecidas tomando en cuenta que cualquier
modificacion en alguno de esos elementos podria alterar el significado o
la retencion 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 logico pensar que esta caracteristica es una constante, y
que por lo tanto la tipografia no podra sustituirse por ningiin motivo.

o o Este punto puede iniciar
C Senpmie e e con un texto asi’
A continuacion  se
presentan las constantes
que deben respetarse en
el manejo de la identi-
dad, pues son caracte-
risticas muy importan-
tes para la identidad y
que su alteracion po-
drian afectar el signifi-
cado de la identidad

misma.

A continuacion go preserman |28 constaniss
qué dobon rospetarsa on ka identidad, éatas
dobon sor espetadas, por lo que co muestra
qué nuogtra identidad debe permanccer
conciont clemprn,
No deberd girarso, ni omitir o cambéar ka

, M o d¢ elemen-
03, alinear i3 tipografia, ni neda quo aitsre la
wlentidad presontada en esta pdgina.
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] disefiar una identidad grafica debe tomarse en cuenta, por

supuesto, que ésta cambiara de tamafio segin el uso que se

requiera, podra utilizarse desde en un lapiz promocional, hasta
en un anuncio espectacular de autobus. Cominmente no se establecen
los tamafios permitidos de reduccién y ampliacion, pero realmente son
muy importantes. Normalmente no hay tamafio limite de ampliacién
siempre y cuando se cumpla con las medidas y proporciones establecidas
en el manual. Sin embargo determinar el tamafio minimo de reduccion
es indispensable, con el fin de conseguir que la identidad continie
siendo legible hasta en sus rasgos més finos, para lo cual existe este
apartado en los manuales de uso. El cual cominmente va acompaifiado
de unas cartas desprendibles de tamafios, con impresiones finas de los
diversos tamafios pequefios que pueden utilizarse, para que los provee-
dores puedan tener una identidad al tamafio y les sirva de referencia.

En este punto se presenta el tamafio mas pequeflo que puede utilizarse de
la identidad grafica y de sus variantes, especificando que si se reduce
mas de este tamafio, se corre el riesgo de perder detalle o legibilidad, ya
sea por “empastamiento” de la tinta como por omisién de pequeiios
fragmentos. Generalmente

alguna de las variantes de laiden- | .. . .
N L LN PO O DR LV .

tidad excluye aquellos elementos R

y rasgos muy finos o pequefios T

que corran riesgo de desaparecer FErTIen

al reducir la identidad. El texto
que acompafiard las muestras de
tamafic minimo podrd empezar
asi: E! conjunto corporativo se -*;"é\
podrd reproducir a diferentes e
tamarios segz’m su ‘aplicacion. 3
Pero no podra reducirse a tama-

&)

fios menores de los presentados a
continuacion, pues la identidad
contiene tipografia que podria
sufrir alteraciones....
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3.3. 2.12, PROPORCIONES

porciones que guardan el logotipo con el simbolo, para formar

el imagotipo o la identidad, para que en el momento de amplia-
cion o reduccidn se tomen en cuenta estas proporciones y la identidad no
sufra ningun tipo de alteracion. Es importante recordar que la identidad
grafica de una empresa debe conservar las mismas proporciones para
lograr la retencidon de la imagen en la mente de los consumidores. Pues
el cambio de proporciones puede dificultar la lectura o identificacion de
la imagen.

i : ste apartado tiene como objetivo mostrar las medidas y las pre-

En este punto deben presentarse las proporciones de la identidad y de sus
variantes, colocando el porcentaje que utilizara el simbolo y el que usara
el logotipo en relacion con todo el imagotipo. Se recomienda presentar
la identidad dentro de un rectangulo o cuadrado, segin sea el caso, y se
marquen los porcentajes de cada componente de la identidad.

El texto puede ser algo similar al que a continuacidn se presenta:

Se presentan las proporciones que debe llevar el simbolo con respecto
al logotipo, aclarando que esta proporcion debe respetarse en cualquier
tamario y formato en que se aphque la identidad.

Como puede verse en la si- e e

. , [ ke ppee@en. 7 7] (3R

guiente figura, el simbolo de S
, i . Mirdichun » propucrionss.
la identidad grdfica institu- s s
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cional debe medir... porcen- B e
taje en relacion con el logo- eI ST
tipo que medird... entre ellos T

existe un espacio de...
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El manual de uso de identidad grafica.

3.3.3. IMPLEMENTACION DE LA
IDENTIDAD GRAFICA A ENVASES Y
EMBALAJES

3.3.3.1. POSICION

el tamafio, la forma y el formato del envase. Es recomendable

presentar una imagen con los diferentes tipos de envases que
pueda utilizar la empresa y mostrar dénde y como debe colocarse la
identidad.

l j n este punto se explica cémo debe aplicarse la identidad, segun

En este apartado se especificara si la identidad debe colocarse arriba
centrada o en algin angulo especifico, abajo en ¢l centro, o en su defecto
y para mas exactitud el calculo que debe hacerse para conocer exacta-
mente el lugar especifico de la identidad. Por ejemplo, si la identidad va
a colocarse en la seccién de oro del envase calculando ésta de abajo
hacia arriba, debe explicarse cémo calcularla y en qué punto exactamen-
te debe colocarse la identidad.

Segiin el tipo de producto o productos que maneje la marca bajo la mis-
ma identidad serdn los tipos de envase que el producto requerira, ya sea
un envase horizontal, vertical, rectangular, cibico, cénico, cilindrico,
etcétera, debe especificarse donde y como debe colocarse la identidad.
Es muy importante mencionar cémo se hizo el calculo para implementar
la marca, para no limitar el producto a un solo tipo de envase y no privar
futuras alternativas.

95

El texto puede ser asi:

La identidad grdfica deberd colo- |
carse en todos los casos en el 6n- v
gulo superior derecho del panel
frontal del envase, respetando el
drea de aislamiento de la identi-
dad y un 10% de la altura y an- —
chura del envase. En caso de ser . N
un envase cilindrico éste deberé .~ S TR
presentar... T ' T T

EN ESTA LINEA PUEDE OBSFRVARSE LA
POSICION CONSTANTE DE LA IDENTIDAD
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3.3.3.2. ANGULO VISUAL

ste punto es de suma importancia al hablar de envase, pues co-

munmente los comunicadores graficos estamos acostumbrados a

disefiar elementos bidimensionales y tendemos a olvidamos de
la tridimensionalidad del envase al ser “armado”.

En este apartado debe mencionarse como aplicar la identidad con res-
pecto al angulo de percepcion visual, por ejemplo, como debe colocarse
la marca en la tapa para que comunmente no se vea de cabeza, o en los
laterales, pero sobretodo y la mayor confusién siempre aparece con los
envases sin aristas.

En este punto deben aparecer esquemas que marquen el punto 6ptimo
de visualizacion en un envase cilindrico, en un esférico, en un conico o
especificar como calcular el angulo 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 imagenes puede comenzar asi:

El drea visual en un envase cilindrico corresponde a ... por lo que es
recomendable que la identidad ocupe... de dicho cilindro como se mues-
tra en la figura de abgjo...
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EN UN ENVASE CILINDRICO ES INDISPENSABLE CALCULAR EL ANGULO VISUAL
PARA GARANTIZAR LA RAPIDA IDENTIFICACION DE LA MARCA
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3.3.3.3. COLORENLOS
ENVASES

n este punto del manual no se
especifica el color que debe
utilizarse en la identidad grafica,
pues las caracteristicas de la identidad g ET
grafica ya se han mencionado anterior- ~
mente dentro del mismo manual, lo que . Karo)
es necesario especificar en este punto :
son, las caracteristicas del fondo de los
envases. Debe especificarse si se utiliza-
ra siempre ¢! mismo color para los enva- }
ses, si cambiara segun el producto que A, ' ,1
contenga, si llevara degradados, plastas, Y & o \\
pantallas, sellos de agua, texturas visua- e M-
les’ etCétera. EL COLOR DE ESTAS ETIQUETAS ES

RL PRINCIPAL DISTINTIVO ENTRE
MAPLEY VAINILLA

Es muy importante hacer mencion de todas las caracteristicas que debe
tener el fondo, las cuales deberadn estar regidas por el color institucional y
las variantes de color de la identidad gréafica. Es recomendable, mencio-
nar las caracteristicas del fondo con un cuadro de ejemplificacion, asi
mismo como mencionar los colores en codigo 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 grafica, para evitar pro-
vocar confusiones y malos usos. e,
Si es necesario colocar un outline para re- @7@. J
saltar la identidad del color del fondo y —
¢ste no esta considerado en el disefio de la
identidad, es €l punto exacto para mencio-
narlo y especificar sus caracteristicas, co-
mo color, grosor, etcétera.

Este apartado puede empezar de la siguien-
te manera: La aplicacién de color en los
envases se especifica a continuacion re-
cordando que estos criterios deben respe-
tarse en todo momento...

EL COLOR SIRVE, EN ESTA LINEA, PARA
DIFERENCIAR LOS DIFERENTES TIPOS DE
PRODUCTOS PARA PERRO
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3.3.3.4. LLAMADA
ATENCIONAL

as llamadas atencionales se utilizan para jerarquizar un in-

grediente, una oferta, un plus o una caracteristica 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 rectan-
gulo de color, una banderola o cualquier forma de color que contraste
con el disefio y por lo tanto llame nuestra atencion.

En este punto debe explicarse qué tipo de llamada atencional pueden
utilizarse en los envases, como fueron creadas, por qué esas formas, que
significan, qué tipo de informacion se podra incluir en las mismas, de
qué colores podran presentarse, etcétera. Es recomendable presentar dos
o tres ejemplos de cada llamada atencional, para que puedan observarse
todas las caracteristicas que deben acompafiar éstas, como: color, forma,
tipo de letra, etc. Ademas de la imagen ilustrativa deben mencionarse
todas las caracteristicas importantes de la llamada atencional de manera
textual. Ademas de explicar claramente la posicion en la que debera co-
locarse la llamada atencional.

El texto puede empezar con algo similar a esto:

La llamada atencional se utilizard para colocar la promesa bdsica de
venta mds fuerte y competente que exista en el mercado... estard forma-
da por un flash de ... cantidad de aristas con un dngulo de ... grados y un
centro de ...

l/x;, 3 ';.-. .

: ijz g}
reih !

\'\ -~ A

PUEDE OBSERVARSE QUE EL FORMATO DE LA ETIQUETA Y LA TIPOGRAFIA
CAMBIA EN C/U. PERO LA MARCA Y LA PROMESA DE VENTA PRESENTADA
EN UN LISTON ES CONSTANTE
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3.3.3.5. TIPOGRAFIiA EN EL
ENVASE

a tipografia en un envase es suma- —
mente importante, pues nos infor- 3 r
ma acerca de qué es el producto, %

qué contiene, donde lo hicieron, cuéanto [_

contiene, como debe utilizarse. Por lo que

es muy importante darle caracteristicas im-

portantes para jerarquizarla y darle unidad

al disefio. - .

En este punto debe mencionarse qué tipo- !
grafia se utilizé y qué caracteristicas tendra a
la tipografia de la promesa basica, asi como :
la posicién de la misma, de la misma forma ‘
el contenido neto, la promesa bésica de .
venta y los legales del panel de informa-

Cién' (ESI‘OS ENVASES HACEN UN USO]
Es importante mencionar la tipografia que EXCESIVO DE TIPOGRAFIA SIN
deber4 utilizarse en cada texto, para que se CONSIDERAR . IMPACTO
mantenga una unidad en el disefio, y asi sea

facilmente memorable para el consumidor.

Es importante resaltar la importancia del buen uso de la tipografia para .
hacer del disefio del producto algo memorable y facilmente codificable. @@ :
Francois Richaudeau, en su libro La Legibilidad(zs), menciona que exis- —
ten ocho factores que favorecen la legibilidad y memorabilidad de las
palabras, los cuales son:

o Dimensiones, el tamafio de la marca y de todos los textos del panel
principal de exhibicién, deben ser facilmente legibles desde donde se
encuentra el consumidor, frente a la gondola.

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 tipografico, es decir el disefio y la composicion que se hace,
con la tipografia.

o El interletraje.

8 Richaudeau Francois, La legibilidad. Investigaciones actuales. Espafia, Fundacion
German Sanchez Ruipérez, 1984. p.p.224
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El espacio entre palabras.

La justificacion de los textos.
El interlineado.

Los colores

o o O ©

El texto que puede apoyar este apartado puede iniciar asi:

La promesa bdsica deberd presentarse con la tipografia primaria de la
identidad en altas y bajas en color Pantone®... y se presentard centra-
da en el envase debajo de la identidad, respetando el drea de aislamien-
to de la misma. Todos los textos legales se utilizardn en la tipografia...

e ——
UN USO CONSTANTE Y
ORGANIZADODELA |
TIPOGRAFIA |
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3.3.3.6. VINETAS,
ILUSTRACIONES O
FOTOGRAFIAS

n este punto debe ex-

plicarse si se utilizaran

vifietas, ilustraciones o
fotografias y qué objetivo ten-
dran éstas. Y si en todos los
productos se utilizard el mismo
estilo de ilustracion y si éste
sera una caracteristica impor-
tante en el disefio del producto,
o si unicamente se utilizaran de
refuerzo visual.

Si el disefio requiere de fotogra-
fias, el manual debe especificar /
el tipo de fotografias que debe-
ran utilizarse, asi como el for-
mato, la iluminacidn, y todo lo
necesario para tener un parame-
tro que seguir en todos los ca- = —

EN ESTA LINEA PUEDE OBSERVARSE LA
SOS. CONSTANTE EN LA FOTGGRAF{A

/

Si en su defecto se utilizaran ilustraciones o vifietas, es necesario men-
cionar el tipo de ilustracion que se requerira, si es caricatura, ilustracion
hiperrealista, sintética, etcétera, asi como la técnica que se utilizara para
crear las ilustraciones y el estilo visual de las mismas como son: primiti-
vo, expresionista, clasico, 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 diseiio de varios envases respaldados por la misma identidad, pues
el cambio brusco de fotografia a ilustracién, 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 linea. Sin embargo es necesario no limitar demasiado la crea-
tividad de los disefiadores futuros, pues al poner muchas restricciones se
estd condenando a un envase a presentar siempre las mismas caracteris-
ticas.
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El texto que apoyara este apartado puede empezar asi:

Cada envase de la linea de productos deberd presentar una ilustracion
que represente ... que le da ... al producto, realizada en la computadora
simulando acuarela tradicional en papel de algoddn. Estas ilustraciones
deberdn presentarse en el panel frontal de exhibicion.
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3.3.3.7. POSICION Y COLORES
DEL CODIGO DE BARRAS

humanidad ha vivido en los dltimos afios, el cddigo de producto,

conocido también como codigo 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 ¢l comuni-
cador grafico respete un espacio en el panel de informacién para el c6di-
g0 y que conozca los requerimientos que su implementacidn requiere
para que pueda leerse con facilidad en cualquier tipo de lector.

} E n la actualidad, con la expansion de la comercializacion que la

Como debe ser sabido por los comunicadores graficos especializados en
el area de envase, el codigo de barras debe presentarse en uno de los
tamafios permitidos y preestablecidos por la AMECE, Asociacion Mexi-
cana de Estandares para el Comercio Electrénico (antes AMECOP). Esta
institucion también ha presentado algunas de las combinaciones de colo-
res que permiten la lectura, sin ningin problema. El disefiador grafico
dedicado a envases, debe solicitar a su cliente €l codigo de barras co-
rrespondiente, pero de él dependera que el cédigo armonice y no rompa
con el disefio del envase. En el libro de! Mundo del Envase de Maria
Dolores Vidales G. se incluye un capitulo acerca del cédigo de producto
EAN, UPC y DUN y ejemplifica los colores, tamafios y proporciones
que pueden y los que no deben utihizarse. ﬂ@ 3 ;

En este apartado del manual el diseflador debe mencionar qué tamafios
de codigo podran utilizarse, segun el formato y tamafio del envase. Estos
tamaifios deberan presentarse en porcentajes, segun el tamafio del codigo
al 100% establecido por la AMECE. También deber4 establecer los co-
lores y la posicién del codigo dentro del envase.

El texto pueden empezar asi:

El cédigo de barras que deberd wtilizarse en todos los casos serd un
cédigo EAN 13, al 100 % en el panel de informacion posterior. Los
colores que se utilizardn para el cédigo variardn con respecto al disefio
de los envases como se ilustra a continuacion...
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3.3.3.8. ELEMENTOS DE DISENO
GRAFICO APLICADOS AL ENVASE

BAJO LA NORMA OFICIAL
MEXICANA

N n el capitulo II de la presente tesis se hace mencion de todos

aquellos elementos, establecidos por la NOM, que el comunica-

—] dor grafico debe considerar al disefiar un envase y la importan-
cia de estos, desde el punto de vista informacion comercial.

Las normas comerciales que se mencionan son: NOM-030-SCFI-1993.
“Informacidon Comercial - Declaracién de cantidad en la etiqueta- Espe-
cificaciones”. NOM-050-SCFI-1994. “Informacién Comercial”, NOM-
031-SCFI-1994. “Especificaciones Generales de Etiquetado para ali-
mentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados”.

Como estos datos son obligatorios y deben tener algunas caracteristicas
establecidas por la NOM, es importante incluir este apartado en el ma-
nual de uso, en el cual el comunicador grafico debe mencionar dénde se
colocard cada elemento y las caracteristicas principales de cada uno,
haciendo hincapi€ en que la colocacion de estos datos son obligatorios y
estan regidas por la Norma Oficial Mexicana.

Los datos que deben mencionarse en este apartado son:

Promesa basica o denominacidn genérica

Promesa basica de venta

Contenido neto

Lugar, domicilio y razon social del fabricante, envasador y distribuidor
Pais de origen

Lote y caducidad

Modo de uso y recomendaciones

Ingredientes

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

Es importante mencionar las normas en las que se ha basado el comuni-
cador grafico para establecer los parimetros de dénde y co6mo 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 capitulo II de la pre-
sente tesis se mencionan las caracteristicas que debe tener un envase
para bebidas no alcohdlicas y alimentos, pero es indispensable investigar
las NOMs correspondientes segin el producto a disefiar.

El texto para este apartado puede empezar asi:

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 colocard en el dngulo...
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EN ESTOS ENVASES SE MUESTRA LA APLICACION DEL CODIGO
DE BARRAS Y DE LOS LEGALES ESTABLECIDOS POR LA NORMA
OFICIAL MEXICANA
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3.3.3.9. MATERIALES

unque el comunicador grafico no domina del todo el area de

materiales, si estd especializado en envase y embalaje debe

conocer un poco acerca de los mismos. El comunicador grafico
especializado, deberia ser capaz de proponerle a su cliente el material
Optimo para envasar un producto. Sin embargo esta area es muy comple-
Ja, por lo que si no se domina, el cliente debera consultar con un disefia-
dor industrial o un ingeniero de envase y embalaje sobre el material ade-
cuado para su producto.

Es indispensable mencionar los diferentes materiales que podrin utili-
zarse segun el envase, la presentacion y el producto 2 envasar. Pues
aunque los materiales no competen del todo al comunicador grafico, la
imagen del producto si es muy importante para él, por lo que cabe espe-
cificar el tipo de materiales que se utilizaran con el fin de dar siempre
una buena imagen para €l consumidor. En este apartado debera mencio-
narse qué tipos de envases se utilizaran y de qué material debera estar
formado cada uno, asi como una breve justificacion de cada material.

El texto que puede presentar este apartado es:

Cada producto tiene caracteristicas que lo diferencian de los demdas por
su consistencia, peso, forma, etcétera. Por lo que es muy importante
utilizar el material indicado para proteger cada uno. A continuacion se
especifica qué material y las caracteristicas que debe tener éste para
proteger al producto...

_ SR
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EN ESTA FOTO SE MUESTRAN LOS DIFERENTES MATERIALES UTILIZADOS PARA UN MISMO
PRODUCTO EN DIFERENTES PRESENTACIONES
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3.3.3.10. SISTEMAS DE
IMPRESION

na vez que se han establecido los materiales que se utilizardn

para cada envase y el proceso para la realizacion de los mis-

mos, se debera decidir el sistema con el que se imprimira cada
tipo de envase. Es muy importante mencionar que el comunicador grafi-
co nunca debe sugerir un sistema de impresion, sin conocer las caracte-
risticas del material del envase. Pues el material y la forma del envase
son los que establecen el sistema de impresién que pueda utilizarse, ya
sea rotograbado (huecograbado), offset, serigrafia, tampografia, flexo-
grafia, hot stamping, u otros.

En este punto debe definirse el sistema de impresién que se utilizara
para cada material, segin la calidad de la imagen que se requiera. Es
muy importante que el comunicador grafico tenga un contacto directo
con el impresor, pues es el que realmente domina perfectamente cémo
actia la tinta y el sistema de impresion, sobre el material especifico. Es
indispensable consultar con el impresor todas las cuestiones técnicas que
deben tomarse a consideracion.

El texto de este apartado puede empezar asi:

Después de mencionar los diferentes materiales que se requieren para

un envase, es necesario aclarar que segun el material se wtiliza un sis- H@?
tema de reproduccion diferente que se amolde a las caracteristicas de -
cada material. A continuacion se presenta el sistema de reproduccion

dptimo para cada envase:

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




El! manual de uso de identidad gréfica.

3.3.3.11. ESPECIFICACIONES

TECNICAS

n este punto deben darse algunas especificaciones técnicas para

realizar el disefio grafico de los envases. Estos envases pueden

sufrir modificaciones, por lo que deben presentarse los planos
mecanicos de las cajas plegadizas méas comunes para el tipo de producto
que se envasara, asi como el plano mecanico de la bobina, ya sea con
fotocelda para corte o bobina continua.

Estos datos deben incluirse para que el impresor u otros disefiadores que
no estén muy relacionados con el area, sepan como aplicar el disefio
sobre diversos soportes, con diferentes medidas o proporciones, segun el
envase, el material y la maguinaria de impresién. 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 demas, el texto debe ser conciso y cla-
ro, y deben presentarse los planos para que el disefiador comience a vi-
sualizar su disefio con base en un plano.

El texto que puede empezar este apartado puede empezar asi:

A continuacion se presentan las siguientes cuestiones técnicas, para que
el disefiador tenga un conocimiento claro de como y donde colocar la
imagen, qué drea debe quedar en blanco para adhesivo, y muchas espe-
cificaciones que solo pueden darse visualizando con atencidn los planos
mecanicos.

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 fotocelda para corte...
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3.3.4. MIUESTRAS Y MATERIAL
DE REPRODUCCION

n este punto deben colocarse las cartas de color desprendibles,

que se utilizan para muestras, asi como cartas de percepcion

visual. Y las pruebas finas. Es muy recomendable, que de ser
posible se incluyan dommies 0 material impreso de algunas aplicacio-
nes correctas de la identidad.

Ademas deben incluirse originales mecanicos de diferentes tamaifios de
la identidad, las variantes, y de ser posible de algunas aplicaciones de la
identidad, es decir, el original mecéanico de la papeleria béasica, o de una
caja plegadiza, o de un corrugado, etcétera.

Este punto debera incluirse tanto en un manual de uso de identidad gra-
fica en general, como uno especializado.

El texto que presentara este material de reproduccion, puede empezar de
la siguiente forma:

. . THE LOGOTYPE DEFINTION
A continuacion se presentan

las muestras de los colores a
utilizar, asi como de los mi-
nimos tamarios de impresion
de la identidad y sus varian-
tes, con el objeto de que la
identidad sufra los menos
cambios posibles, evitando
asi que pierda su significado
o presente cambios significa-
tivos, que provoquen que el
consumidor la desconozca.

109

También se presentan los [ﬂ/\@rﬁm@?f" 7

originales mecadnicos bdsicos
que deberdn utilizarse para
negativos, para mayor preci-

sién con el fin anteriormente )
: MANUAL DE. LA IDENTIDAD DE
mencionado. DREXTRO ENERGY
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3.3.5. GLOSARIO

ste punto es indispensable, siempre que vaya a escribirse un tex-

to, que va dirigido a personas que desconocen del area.

Un manual de uso de identidad grafica debe contener un glosario especi-
fico, pues como se mencioné al inicio de este capitulo, un manual de uso
de identidad grafica estd en manos de dibujantes, rotulistas, fotdgrafos,
ilustradores, publicistas y muchas otras personas que no necesariamente
conocen la nomenclatura de la comunicacién grifica, por lo que es
importante colocar un glosario al final, que incluya todas las palabras
técnicas, que puedan causar confusion a alguna persona que no esté rela-

cionada con el drea,

Algunas de estas palabras pueden ser:

Caracter, cuerpo tipografico, tipografia, familia, punto, panel, reticula,
suaje, serifa, envase, embalaje, etcétera.

Y el glosario es la altima parte de un manual de uso, si asi se desea pue-
de colocarse un colofén, indicando dénde y cuando se hizo la reproduc-

cion de los manuales, asi como la cantidad de los mismos.

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

[ ]
MANUAL DE LA IDENTIDAD DE
SWEET BABY
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3.4, VENTAJAS DE UN MANUAL DE USO EN
CD-ROM SOBRE EL MANUAL DE USO
IMPRESO TRADICIONALMENTE

una nocidén mas clara de cé6mo elaborar un manual de uso de
identidad grafica aplicada a envases y embalajes y se sentird
capaz de elaborar uno.

U na vez que se ha revisado este capitulo, el lector puede tener

Pero seguramente al comenzar a revisar manuales de uso de diversas
empresas, ¢l comunicador grafico pudo darse cuenta de que la gran ma-
yoria de ellos, estan impresos en offset o serigrafia en hojas sueltas, y
estdn presentados en una carpeta de argollas. Esto se hace, para que las
personas que tengan que elaborar algun trabajo con la identidad, tengan
en sus manos Unicamente las hojas del manual que requeriran para la
elaboracién del trabajo y no sea necesario que extraigan ¢l manual com-
pleto de la empresa.

El objetivo principal de esta tesis, ademas de explicar paso a paso como
elaborar un manual, es dar a conocer la inquietud acerca de la presenta-
cion diferente de un manual de uso. La propuesta en esta tesis es elabo-
rar un manual de uso de identidad grafica aplicada a envases y embalajes
en CD, en lugar de en una carpeta tradicional y a continuacion s¢ presen-
tan las ventajas y desventajas que esta propuesta podria presentar. Se
invita a todos los comunicadores graficos, 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 surgid por el avance tecnoldgico del que estamos siendo testi-
gos y del cual no podemos, ni debemos permanecer al margen.

A continuacion se presenta un cuadro comparativo del manual impreso
tradicionalmente y el grabado en un CD.




VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS DOS PRESENTACIONES DE

WIANUAL DE IDENTIDAD

CARACTIRISTICA MANUAL IN CARPIT
DT ARGOLLAS

Costumbre de uso WINTASS
Volumen que ocupa DISVINTACA
Segundad en la informacién DESVENTATA
Calidad Constante ZISVINTACA
Rapidez en la obtencién DESVENTAZIA
de ejemplares
Costo en la reproduccion o CISVANTALL
impresion de ejemplares
Fidelidad en color DESVENTAJA
Rapidez de acceso al ZESVIRTA,
tema requerido
Posibilidad de maltrato DESYENTATA
por uso cotidiano
Sensibilidad a dafio por
rayaduras
Nuamero limitado de DESVENTAJA
muestras fisicas
Posibilidad de contar con mues-
tras fisicas de color, tipografia y
pruebas finas al instante
Pérdida de calidad con el tiempo [DESVENTAJA
Posibilidad de extravio o robo
por tamaito reducido
Posibilidad de plagio WINTALL
Posibilidad de pérdida parcial SISYINTAIA
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS DOS PRESENTACIONES DE

MANUAL DE IDENTIDAD
CARACTIRISTICA MANUALEN CARPETA  BANUAL EN
ST ARCCLLAS CD-ROM
Facilidad de trabajar con la iden- IDISVENTAJA WA

tidad, sin necesidad de redibujar
y redeterminar caracteristicas.

Requerimienio de adjuntar mate- ISR

rial electrénico (ZIP's, disqueties,

etc.)

Requerimiento de equipo para LA DISVENTALA
consulta

Posibilidad de incluir soni- LTI
dos, videos o animacicnes si
el manuzl lo reguicre

Acceso a preprensa digital DISVINTAJA VAN
directamente

Facilidad de enviar los ercii- LTl

vOs necesarios via e-mail,

rapidez en el proceso.

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 opcion,
pues optimiza tiempo, espacio, recursos y garantiza calidad. Ademés de
brindar seguridad en la informacién y ocupar un minimo 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 opcidn es nece-
sario indagar sobre el CD y ver las opciones que éste brinda, por lo que
en el siguiente capitulo se mencionaran las principales caracteristicas del
CD, asi como su método de lectura, grabacidn y aplicaciones.
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e ha considerado importante incluir un capitulo en el que se

aborde esta tematica, pues la propuesta de esta tesis es acerca de

la presentacién de un manual de uso de identidad gréfica
aplicada a envases y embalajes, en CD. Para lo cual es indispensable
conocer con anterioridad un poco acerca de qué es un CD, como se lee,
como debe utilizarse, como surgid, sus ventajas y sus aplicaciones actua-
les.

Es menester aclarar que el objetivo de este capitulo es encausar las in-
quietudes que el comunicador visual pueda tener al comenzar a trabajar
con CDs, y es por eso que a continuacion se presentan, en forma basica,
los puntos técnicos indispensables para comprender como es posible la
realizacion de la propuesta de mi tesis.

Se debe tomar en cuenta que la primera computadora para armar, llama-
da Altair de la firma MITS, surgidé apenas en 1975 y fue diseiiada por
Steven Paul Jobs y Steve Wozniac, los cuales en 1976 crean la empresa
Apple Computer. Pero IBM no se queda atras y poco tiempo después, el
12 de agosto de 1981, introduce al mercado la primera Personal Compu-
ter. La primera Macintosh aparece ¢l 24 de Enero de 1984 disefiada por H ﬂ@
S. P. Jobs. Y aunque s muy sabido que los inicios de las computadoras
se remontan a los afios 40, se puede considerar que las computadoras tal
y como las visualizamos actualmente surgieron apenas en 1975. Y es
sorprendente cdmo en tan poco tiempo la computadora y la tecnologia
en general han revolucionado el mundo del diseilo y la comunicacion
visual, haciendo del quehacer grafico una tarea divertida, rapida, precisa
y practica.

“Cuando aparecieron las primeras PC nadie podia imaginar que traba-
Jar con ellas llegaria a representar una diversion ED

@7 Harald Hahn El gran libro del CD-ROM. Traduc. GmbH-Diisseldorf Colombia,
Computec Marcombo, Alfaomega Grupo Editor, 1996. p 7
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4.1, PRINCIPALES
CARACTERISTICAS

1 CD-ROM es una unidad de almacenamiento éptico que llego a
resolver la problemitica de “falta de espacio” tanto en disquetes

como en discos duros. Su tecnologia fue desarrollada a partir del
descubrimiento del rayo laser y de la gran aceptacion que tuvo el CD de
Audio desde su introduccion en el mercado en 1979. Para 1985 la tecno-
logia se habia desarrollado y fue posible introducir al mercado el CD-
ROM, aunque todavia con un hardware muy costose y poco comun. Pero
ya para 1990 es una unidad de almacenamiento muy comercial, bastante
aceptada y utilizada en todo ¢l mundo, por su gran capacidad de almace-
namiento de 650 MBytes, su rapidez de lectura y economia.®®

Al principio era mas sencillo encontrar CD-ROMs para Macintosh que
para PC, debido a las capacidades graficas y de lectura que distinguian a
la Mac. Sin embargo hoy en dia, que se utilizan en todas las éareas, 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
mas programas y CDs para PC que para Macintosh.

Actualmente el CD-ROM cuenta con 650 MBytes de capacidad, sin em-
bargo anteriormente sélo existian los de 63 minutos que contaban con
una capacidad de 554 MBytes. Esto era porque, por razones técnicas, ¢l
borde exterior no se podia grabar, sin embargo gracias a la tecnologia
que avanza dia con dia 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 paginas de
texto mecanografiado o a la informacién que cabria en 445 disquetes de

3 Y2 pulgadas.

La denominacién de CD-ROM surge de la abreviatura de Compact Disc
(CD) como ya eran conocidos los discos de audio y de las siglas ROM,
que se derivan de Read Only Memory, lo que significa que un CD-
ROM es un Disco Compacto De Sélo Lectura. Recibe este nombre por-
que es una unidad de almacenamiento en la cual unicamente puede leer-

@9 Harald Hahn El gran libro del CD-ROM Traduc. GmbH-Diisseldorf Colombia,
Computec Marcombo, Alfaomega Grupo Editor, 1996. p 436




se la informacion, 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 CD-R que significa Compact Disc Recorda-
ble, es decir Disco Compacto Grabable y de este tipo de unidades han
surgido dos categorias, los que se compran virgenes y pueden grabarse
una sola vez y después pueden utilizarse como un CD-ROM o los regra-
bables, conocidos como CD-RW Compact Disc ReWritable, que pue-
den escribirse una y otra vez para modificar la informacidn las veces que
se desee, stempre y cuando se tenga el hardware adecuado.

El CD-R surgi6 a partir del desarrollo del CD-WO o CD-WORM (Write
once, read many times) es decir, grabar una vez, leer muchas veces. El
CD-WORM surgié en 1991 y estaba dentro de un cartucho muy similar
al disquete de 3 % pulgadas, sin embargo este tipo de CD no podia leerse
en una unidad lectora de CD-ROM nomal, el CD-R si puede leerse en
una unidad normal.

El CD-ROM mide 12 centimetros de diametro (4,75 pulgadas), y tiene
un orificio central de 15 milimetros y un espesor de tan s6lo 1,2 mm
Esta formado a partir de una capa transparente de policarbonato que
sirve de base, una de aluminio reflectante cubierto y envuelto por un
barniz plastico protector que ayuda a que la informacion grabada no se
deteriore con facilidad. Cominmente es de acabado plateado y el CD-R
normalmente es dorado, aunque como tiene una capa organica llamada
Dye color azul, en ocasiones luce azulado. Es importante aclarar que la
informacion esta contenida en la cara posterior y no en la cara en la que
se encuentra la etiqueta.

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

o Alia capacidad de almacenamiento, que es hasta de 650MB.

o Transportabilidad, por su tamaflo y resistencia.

o [Estandarizacion, pues su formato estd claramente definido, actual-
mente un CD-ROM se puede leer casi en todas las computadoras,
que tengan este tipo de umdad.

o Datos dificilmente alterables, pues tendria que ser un disco regra-
bable, para poder modificar la informacién, en un CD-ROM, lo que
puede hacerse para alterar la informacién es impedir su lectura ra-

La Importancia del Manejo de Informacién Digital en CD-ROM.
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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 [Economia, pues los costos de fabricacién son muy bajos.

o Posibilidades de utilizacién, por su capacidad tiene gran cantidad de
aplicaciones, las cuales se veran en el punto 3.3. Aplicaciones.

o Durabilidad, su gran resistencia al manejo, gracias a la capa de bar-
niz protector anteriormente mencionade 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 mas durable que un
disquete normal.

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

o Rapidez de acceso a la informacion, 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, si existen algunos cuidados que es necesario tener para el buen
funcionamiento del CD. Por lo que a continuacién presento algunos con-
sejos sencillos para que la informacion de un CD no se vea afectada:

o El CD siempre debe tomarse por el borde exte-
rior, pues tiene un Imm sin informacion, 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 provocara que se
le adhiera mas facilmente el polvo que
puede afectar la lectura de la informacién.

o Se debe mantener a menos de 40°C o 104°F, y
procurar no tenerlos bajo el rayo del sol. Esto no 104 §
quiere decir que deban guardarse en el refrigera- 46° C
dor ni mucho menos, Unicamente no deben ex-
ponerse a temperaturas elevadas.
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o Nunca se debe intentar doblar o pandear un
CD, pues no volvera a tomar su forma ori-

ginal y puede romperse.

o Es importante transportarlos en sus cajas origina-
les 0 en esas fundas portatiles 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 deberia ir uno, el juego de los
mismos puede provocar que se rayen.

o Los CDs no deben dejarse a la intemperie,
o en donde haya mucho polvo, pues éste
puede causar rayaduras que con el tiempo
haran que la lectura se dificulte.

o Intentar rayar un CD con pluma, aguja, clavo,
navaja, puede afectar la lectura, pues la superfi-
cie si 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 afectara.

123

Todo lo anteriormente mencionado es facil de

hacer y no requiere ningin 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 pafio de algodén que no deje
pelusa ¢ intentar leerlo nuevamente,
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4.2. GRABACION Y
LECTURA

L

El sistema de lectura es sencillo, los
rayos laser se dirigen hacia la super-
ficie del CD-ROM, pasando por una
rejilla de difraccion, un espejo semi-
mreflejante y una senie de lentes,
entre los cuales estan el lente coli-
mador, que hace que los rayos vayan
paralelos y el lente de enfoque o
focalizacién, que es el que hace que
los rayos pasen por un didmetro de
tan s6lo 0,6 milésimas de milimetro,
es decir 0,6 micrometros. Estos ra-
yos llegan a la superficie del CD
toman la informacién y la reflejan,
el espejo semirreflejante desvia los
rayos hacia el fotodiodo y el proceso
continda electronicamente, como
cualquier otro proceso de lectura %

! ANC P
{@

LARL

Besyro toer

PITS Y LANDS EN LA SUPERFICIE DEL CD-ROM

a lectura de la superficie del CD-ROM se da mediante un rayo
laser, lo que hace que este sistema sea Optico y no produzca nin-
gun deterioro ni desgaste en el CD.

Colimador

Espejo
Semit{rans-
parente

i
£

diodo

Rejilla de 4
Difraccién ~. Fuente de

Léser

SISTEMA DE LECTURA DEL CD-ROM

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

) La informacion de este apartado csté basada en el libro de Harald Hahn El gran libro del CD-
ROM. Traduc. GmbH-Disseldorf Colombia, Computec Marcombo, Alfaomega Grupo Editor,

1996. p 436

©% Imagen basada en Harald Hahn El gran libro det CD-ROM Traduc. GmbH-Disseldorf Colom
bia, Computec Marcombo, Alfaomeg Grupo Editor, 1996 p. 42
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El rayo laser es reflejado tanto por los pits como por los lands, sin em-
bargo no son los pits, ni los lands los que contienen la informacién que
va a leer el laser, sino la transicion entre ellos. Un CD-ROM tiene entre 4
y 5 mil millones de pits y estdn ordenados en forma de espiral continua
que va de dentro hacia fuera. Esta espiral es la pista y puede medir hasta
6 kilometros de longitud. Los elementos de la pista estin tan juntos que
entre ellos hay una distancia de 1,6 milésimas de milimetro. Tiene 16 mil
pistas por pulgada, mientras que el disco de 3 % pulgadas tiene unica-
mente 96 pistas, es por esto que la capacidad de almacenamiento det 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 ejecucion de un programa. Por lo que el
laser y todo el sistema de lectura deben ser muy precisos. El bloque mas
pequefio que puede leerse de un CD-ROM se denomina sector y el ta-
mafio del sector es de 3 234 Bytes, de los cuales 784 sirven para detec-
cioén y eliminacidn 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 demas unidades de almacenamiento, esto sucede porque
el laser debe mantener la misma velocidad de lectura para cada sector
(1/75 de segundo) y la velocidad de rotacion del CD es variable, muy
rapida cuando estd leyendo la zona exterior (500 revoluciones por se-
gundo) y mas lenta cuando esta en el interior (200 revoluciones por se- B2§
gundo), es por eso que siempre lee sectores de 3 234 bytes. .

C ) |
PRINCIPIO CAV,
VELOCIDAD ANGULAR
CONSTANTE
DISCOS DUROS Y DISQUETES

Esto también es posible porque,
€Omo ya se menciond anteriormen-
te, la informacion esta ordenada en
forma de una espiral continua, a lo
que técnicamente se le llama modo
CLV (Constant Linear Velocity),
los disquetes vy discos duros estan
en un modo de lectura que se co-
noce como CAV Constant Angular c 2
Velocity, en la que tanto la veloci- VELOCIAD AN VARIABLE,

dad del lector como la del disco es LECTURA CONSTANTE
UNA PISTA CONTINUA. CD-ROM.
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constante y la informacion estd en muchas pistas, lo que hace que el
lector tenga de dar pequefios “saltos™ de una pista a otra y hace mas lento
el sistema de lectura.

Cada CD-ROM contiene un mini-
mo de tres zonas de datos. La pri-
mera es la zona interior y se
denomina lead in y contiene el
directorio o tabla de contenidos,
después se encuentra la zona de
datos auténtica, y después la lead
out, que es el borde exterior que
mide aproximadamente 1 mm y no
contiene informacién®"

ZONAS Y MEDIDAS DEL CD-ROM

Existen algunos estandares que se han adaptado a la lectura y grabacién
del CD, segiin el tipo que sea éste, y esta estandarizacion se ha dado por
parte de los fabricantes para facilitar la aceptacion en ¢l mercado del CD
y para conseguir la compatibilidad entre programas, sistemas operativos,
hardwares, marcas y empresas.

El primer CD que entr6 al mercado, como ya se mencion6, fue €l CD de
Audio, denominado CD-DA (Digital Audio) cuyo registro se estandarizé
en el Red Book, en 1982 establecido por las firmas Philips y Sony. Los
estandares se denominan Red Book, Yellow Book, y Orange Book y se
refieren al color de Ia fuente de laser instalada. El conjunto de estandari-
zaciones se conoce como Rainbow Books. Entonces al decir que el CD-
Audio estd 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 laser roja. El CD-
ROM esta estandarizado por el Yellow Book. Los CDs grabables estan
basados en el Orange Book.

Pero los CD-R aunque estan estandarizados por un Orange Book, una
vez grabados pueden ser leidos sin ningin problema por el Yellow Book,
es decir por el ldser comun de los CD-ROMs.

G 1 a informacién y la imagen estan basados en: Harald Hahn. El gran libro del
CD-ROM. Traduc. GmbH-Diisseldorf Colombia, Computec Marcombo, Alfsomega
Grupo Editor, 1996. p. 44
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Se cree que en algunos aflos aparecera el Blue Book, el cual tendrd una
fuente de laser azul y sera capaz de grabar hasta 6.5 GBytes sobre un CD
normal.

Todos los CDs estan basados en la estandarizacion de High Sierra/ISO
9660 (International Standars Oganization) que fija el tamafio del sector
de lectura, asi como la disposicion de datos en archivos y directorios.
Esto se ha dado para conseguir cierta compatibilidad entre equipos para
conseguir mayor aceptacion por parte de los consumidores. Ademds de
los estandares anteriores, Macintosh esta regida también por otro tipo de
estandar denominado Macintosh HFS (Hierarchical File System), lo que
hace que todas las computadoras Mac puedan leer un mismo CD.

El sistema de grabacion para el CD-ROM es muy similar al sistema de
lectura, pero se necesita un laser bastante potente y preciso que pueda
grabar el disco sin perforar la capa protectora del mismo. Pero en reali-
dad este ldser no hace los lands y los pits, pues se requenria de una ener-
gia muy fuerte y el rayo laser tendria que ser muy grueso para poder
hacer las perforaciones sobre la superficie plastica, por lo que no entraria
en la medida requerida de 0,6 micrometros, seria impreciso y destructor.
Asi que para grabar un CD-R se utiliza el sistema de grabacion Taiyo
Yuden.

Para este procedimiento de grabacion, el material de soporte es también,
como en los CD-ROMs, de policarbonato, pero bajo ésta tiene una capa
organica extra, llamada Dye, de color azulado. Con este sistema el rayo ﬂ27
laser llega al Dye y se forman pequefias 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 comin de aluminio.

ETIQUETA
- ——=I> BARNIZ PROTECTOR
f'ww w—afi> CAPA DORADA REFLECTANTE
’°°° ) Ont CAPA DE DYE

POLICARBONATO

?><f$ i ﬁ

RAYO LASER CaPAs bEL CD-R
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En este caso la capa que contiene la informacidn es la del Dye. La lectu-
ra de los CD-R se da por medio de un laser minimo incapaz de modificar
la capa organica, 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 apareciercn después de muchos intentos de crear los
CD-R y gracias al desarrollo de la tecnologia se crearon pequefias unida-
des parecidas a las de 5 Y4 y con un peso entre 1 y 1,5 kg de peso, prepa-
radas con un potente laser capaz de grabar toda la informacion en la
superficie sensible de los CD grabables, conocida como Dye. Al princi-
pio estas grabadoras tenian 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 comento acerca de la capa organica con la que
cuentan éstos; un CD-ROM no puede grabarse NUNCA MAS, ni con
una grabadora especial. Es por eso que antes se mencion6 que existian
los CD-ROM (de sélo lectura) y los CD-R los cuales pueden grabarse
con estas grabadoras especiales de Orange Book, es decir con una fuente
de laser naranja.

Para que el proceso de grabacion sea eficiente es aconsejable mantener
una transferencia continua de informacion 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 informacién y evitar problemas durante la grabacién conocidos
como bufferunderrm.

Para efectuar la grabacion es necesario un software especifico, que viene
incluido con la grabadora, seleccionar el origen, ¢l destino y listo. Es
importante mencionar que la mayoria de los grabadores de CD son para
plataforma PC, por lo cual es indispensable que el proveedor nos infor-
me acerca de la plataforma en que pueden usarse y ¢l tipo de software
que éste incluye. Los grabadores mas comunes para Macintosh son los
marca Yamabha, los cuales incluyen software que permite instalarlos en
una PC o en una Mac y ofrecen la posibilidad, igual que con un disquet-
te, de seleccionar el tipo de formato requerido para ese CD, ya sea DOS
0 MAC. Tal vez sea necesario aclarar que la arquitectura Macintosh tie-
ne la posibilidad de leer un formato PC, pero la PC requiere de un con-
vertidor especial para poder leer un disquette o CD con formato 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 10X y de reescritura de
8X. Estas grabadoras tienen una velocidad de transferencia de datos de
hasta 5 Mbytes/segundo. Las marcas de grabadoras mds comunes en el
mercado son: Hewlett Packard, Yamaha, Teac, Pinchale, Plasmon, Kit
Compro y Phillips.
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4.3. APLICACIONES

ctualmente el CD ha tenido una aceptacion sorprendente y es
muy comin 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, graficos, sonido y algunas veces hasta videos y
animaciones, que normalmente son archivos muy grandes que no caben
en un disquete de 3 %2 pulgadas por lo que la aceptacion del CD-ROM se
ha dado por si sola. Y porque sus 650 megabytes nos sirven para guardar
19 horas de audio, 500 000 péginas de texto, 20 000 cliparts, 3 volume-
nes de enciclopedia, mas de una hora de video, o mas de 100 imagenes
de Photo—CD.

Ademas de que gracias a su compatibilidad, en nuestros dias 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 comun para la
gente, sumandolo a todas sus ventajas anteriormente mencionadas como:
transportabilidad, compatibilidad, economia, durabilidad, seguridad y
resistencia; que lo han convertido en la unidad lectora mas utilizada en
el mercado.

En nuestros dias podemos ver CD-ROM con:

o Programas de aplicacion

o Instalacion de programas

o Bibliotecas de datos

o Enciclopedias

o Kodak Photo-CD

o Juegos

o Archivos de datos

o Programas Informativos

o Programas de instalacion de hardware,etc.

EN INSTALACION DE PROGRAMAS el CD- = Ry
ROM es, en nuestros dias, el lider, pues ha i ' g
tenido un auge tal que todos los programas ! f,..,_‘\\. -
estan en CD y esto es por su facil manejo y ‘{.C
comodidad de uso, pues es mejor instalar e

un programa de uanD que con 20 o 30 I 2Photoshop 5o

disquetes de 3 % pulgadas, como es el caso T
de Windows, evitando el incomodo cambio




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 aparecié 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 instalacién sélo se graban configuraciones y archivos con los
datos creados y ademas el mismo CD-ROM te permite una instalacion
completa, para que no vuelvas a requerir del CD.

Existen también BIBLIOTECAS DE DATOS que estan utilizando el CD-
ROM para proteccidn, ya que de esta forma no puede ser alterada ningu-
na informacion. Estos CDs aparecieron a finales de 1980 y se utilizan
principalmente para datos juridicos, politicos o cientificos, aunque ac-
tualmente las empresas tienen muchos datos, por ejemplo los libros de
contabilidad en CD-ROM se estan utilizando para evitar la gran cantidad
de espacio que éstos ocupaban y asegurar la informacién, pues actual-
mente el CD es muy confiable, pues todo mundo puede leerlo y nadie
puede alterar los datos en €l escritos.

EL PHOTO CD es otra aplicacion 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 imagenes. Lo exce-
lente del Photo CD es que caben mas de
100 fotografias a diferencia de un dis-
quete en el que normalmente no cabe ni
siquiera una con una buena resolucion.

Al principio estos CD tenian 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 mdas fotos. Los
grabadores de Photo CD si son especiales, pero el lector requerido para
ellos es comun, 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 algin programa similar y grabarla al disco duro o a un zip para
después hacerle las modificaciones. Dentro de algunos afios los dlbumes
fotograficos familiares estaran pasados de moda y todas las fotografias
estardn en CD, lo que garantizara la vida de las fotos por mucho més
tiempo que una impresion en papel fotografico comun.
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LAS DBIBLIOTECAS CD Y LOS
SISTEMAS DE INFORMACION 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 graficos, cli-
parts ¢ incluso copiar videos y
sonidos, lo que los ha convertido en
una técnica de investigacion excelen-
1€.

Por gjemplo, se puede consulter un Atlas de todo el mundo e imprimir el
estado que se prefiera de cualquier pais, conocer su vestuario, su comida
tipica, los lugares turisticos, su historia, etcétera. Toda la informacién
cabe en un solo CD-ROM, es por eso que ha ganado un excelente lugar
en el mercado.

c 0 0 ¢ 0O © 0 0 0 0O 0 © o o

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

Enciclopedia Encarta de Microsoft
Multimedia Beethoven de Microsoft
Cinemania 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

Veldzquez de Z Multimedia

Hablemos inglés de ABC Aralog
Libro Animado Interactivo de Pocahontas de Disney Interative

Guia del Sexo de DK

Mapas Escolares de México de Ness
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Y asi la lista podria ser interminable, pues son muchas las empresas que
estan convencidas de todas las ventajas que ofrece el CD-ROM.

Otra aplicacién sumamente comercial R L
son LOS JUEGOS, pues gracias a la capa- ,

cidad del CD los juegos son més reales, jj g
incluyen sonido, tridimensionalidad, ‘ :
efectos especiales y mil cosas que hacen
que el CD sea la unidad perfecta para
almacenarlos.

Existen unos CD de informacién comercial que se conocen como POINT
OF INFORMATION (POI) y POINT OF SALE (P0S). 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 caracteristicas de cada una. Este tipo de terminales se usan co-
munmente en agencias de viajes, estaciones de tren, autobuses y aero-
puertos, empresas de administracién publica, 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- e - HBB
ROM, que considero uno de los mas o 7

importantes, pues es el que sirve para e

INSTALACION DE HARDWARE, es decir, e,

que si se compra algin hardware, como ' O

un escaner se necesitara que la computa-

dora lo reconozca, por lo que serd nece-
sario “instalarlo” con unos archivos

especiales para eso, que cominmente 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 envien el software ade-
cuado, pues cominmente 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 aceptacién del CD que actualmente existen
SOFTWARES DE CONTROL PARA MAQUINARIA, AVIONES, BARCOS,
ETCETERA. Los cuales no son leidos por una computadora personal co-
mun, sino por equipo muy sofisticado que tiene el laser indicado para
leer los CD-ROM. Es importante hacer mencién de ellos, para demostrar
lo confiable e importante que se ha hecho el CD-ROM de 1985 a nues-
tros dias.

La idea de proponer un manual de uso de identidad grafica aplicada en-
vases y embalajes en CD surgié a partir de ver la gran aceptacion que ha
tenido en el mercado y la manera en que las grandes empresas lo han
adoptado. Por lo que se consider¢ que seria de gran utilidad y muy prac-
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 informacion
en un CD, en el que la informacidn no puede alterarse. Ademas otra ven-
taja del CD es que dejara de ser necesario dar una prueba de color, tener
que volver a trazar cada vez la identidad basidndose en la red de cons-
truccidn, perdiendo quizd precision y tiempo. Con el CD estos proble-
mas se resolverian, pues la identidad estard 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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4.4. SOFTWARE Y PASOS PARA LA
REALIZACION DE LA INTERFACE
PARA PLATAFORMAS PC v

omo ya se mencioné anteriormente, el manual de uso de identi-

dad grafica aplicada a envases y embalajes, estara presentado en

un CD, con la interface e interactividad necesaria, para que los
usuarios, puedan utilizar el manual sin complicaciones y asi la aplica-
cién de la identidad grafica no sufra alteracién alguna. Este es el motivo
por el cual en este punto hablaré acerca de la interactividad, interface y
multimedia.

Para realizar un interactivo 0 multimedia es necesario un software espe-
cial, que en inglés se conoce como Authoring Tools y en espaiiol 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 faciles de usar y de comprender, ademés de facilitar
la incorporacion de datos multimedia, las bifurcaciones e interactividad.

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

Para la realizacidn total del multimedia, es necesario reunir y organizar a
toda esta gente, para conseguir un orden 16gico. Los pasos comunes que
deben seguirse para la realizacion de un multimedia, tomando en cuenta
que ya antes se investigo acerca del tema y de los medios, son:

o LLUVIA DE IDEAS, para lo cual se debe tomar en cuenta ;para quién
va dirigido el multimedia? Edad, Sexo, Ocupacién, Economia, y se-
gun estos datos deben empezar a desarroliarse los conceptos que se
quieran comunicar. También es aqui donde se debe aclarar por qué
presentar un multimedia, ventajas y desventajas.

MACINTOSH
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o [BOCETAJE, una vez que se tienen varias ideas en mente, es necesario
plasmarlas y corregirlas, acomodarlas, etcétera.

o STORY BOARD, en este paso se debe ver como serd el disefio de pan-
talla y qué aparecera en cada una, si habra video, sonido o animacion
y cOmo seran éstas.

o DISENO DE INTERFACE, aqui se disefia la navegacion, es decir la
interface, por medio de lineas se va organizando, de esta imagen te
puedes ir a esta otra, si aprietas aqui te irds aca, si aprietas aqui te re-
gresara para aca.

o PRODUCCION DE MEDIA, una vez que esta disefiado el story board y
la navegacién, 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 disefio estructural, y el
software estratégicos para los requerimientos de la media.

o [PROGRAMACION Y PRODUCCION DE MEDIA, cuando ya todo estd
establecido, es hora de hacer un prototipo, el cual si funciona bien,
puede ser el disefio 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 ficil navegar en ¢l,
el disefio esta bien logrado y el trabajo casi acabado. Mas adelante se
hablard un poco acerca de los softwares que sirven para hacer esta
interactividad entre medios.

o [PROGRAMACION FINAL, si el prototipo fue aceptado, el trabajo esta
casi terminado, Gnicamente falta pasarlo todo a un CD-ROM. En es-
te disco estara incluido lo necesario para que el CD corra por si solo
y la gente pueda utilizarlo.

Como ya se menciond anteriormente, una vez que ya se tienen los grafi-
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 computacién. Un Sistema
de Autor no es un programa que sirva para crear graficos o videos o so-
nidos, sino que Unicamente sirve para umir, organizar y ligar todos
ellos en una misma presentacion.




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-
cion se enlistan los sistemas de autor mas comunes, divididos en cuatro
grupos, segun las herramientas que incluyen, la eficiencia del software y
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su facilidad de uso: ¢?

Sistemes de Antor:
Avanzados

Medio nivel

Bajo nivel
(lenguaje de programacién)

No recomendados, por las pocas
posibilidades que ofrecen

Macromedia Director
Authorware
HyperCard

Apple Media Tool
mTropolis

Click & Create
Lingo

Hyper Talk
ScriptX

Media Blitz
HSC-Interactive
C++

C

Toolbook

Assembly Language
Machine language

Para decidirse por uno es importante investigar cudl se adapta a lo que se
quiera realizar, qué tan facil 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. Todavia 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 aun asi s6lo permite realizar muy pocas ligas, por
lo que ya no es considerado une de los mejores Authoring Tools.

©2) Tabla basada en el libro de Lopuck Lisa. Designing Multimedia E.U.A, Peachpit
Press, 1996 pp 240
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La creacion 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
programacién como C, Pascal o Basic. Macromedia Director 6 une la
facilidad de hacer presentaciones, con la potencia de un lenguaje de pro-
gramacion y la facilidad de un software como Power Point.

De acuerdo a los especialistas el Macromedia Director, del fabricante
Mensana, es el Authoring Tocl que ofrece mejores posibilidades, facili-
dad de uso, es amigable y a la vez es compatible con PC y Macintosh.
Macromedia Director surgié en sus inicios para plataforma Macintosh
unicamente, pero al ver la gran aceptacion que éste tuvo y la mejora no-
table en capacidad y velocidad de las PC se considerd necesario crear
una version compatible con Windows de PC. Actualmente Director esta-
blece una compatibilidad entre plataformas, pues permite que casi cual-
quier computadora PC o Macintosh reconozca la multimedia o
presentacion 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 presentacion en Windows 95 o 98, ésta pueda ser leida perfec-
tamente por Macintosh y viceversa.

El Macromedia Director es un programa para animacion bidimensional,
que incorpora a ¢l un lenguaje llamado Lingo, el cual es un lenguaje
sencillo de entender y proporciona facilidad para la navegacion, 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-
cion, no es un lenguaje de programacion.

Es necesario aclarar también que aunque Director estd diseflado para
tener facilidad de uso, es indispensable, como en cualquier tipo de
programa, tener un conocimiento previo acerca de cémo utilizarlo o
contar con una guia o manual que pueda resolver las dudas que surjan.

El Director es un sistema de autor en el que se decide qué imagen sale
en qué momento, gracias a una ventana llamada Cast en la cual van apa-
reciendo en el orden en €l que se presentaran y el contenido de cada una.
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En otra ventana llamada Score, se definen las acciones que se van a rea-
lizar, como sonidos, formas de presentacion, ligas. Cuando aparece un
elemento, qué hace y cuando desaparece. Ademas pueden crearse algu-
nos tipo de graficos sencillos directamente en el Director con una apli-
cacion llamada Paint.

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 unicamente aceptaba .BMPs.

Se ha considerado utilizar ¢l Macromedia Director para la realizacion
del Manual de Uso de la Identidad de Marca que se presentara en el CD,
por todas las caracteristicas mencionadas anteriormente, pero antes de
realizar las imagenes que se utilizaran en €1, es necesario hacer un deta-
llado estudic de mercado y hacer todo un proceso metodolégico para
definir las caracteristicas que debe llevar la identidad, después los enva-
ses, para al final determinar los puntos que debera llevar el Manual de
Uso, metodologia de la que se hard mencion en el siguiente capitulo de
la tesis.

La Importancia del Manejo de Informacién Digital en CO-ROM.
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Metodologia para la realizacién de un proyecto.

de productos de limpieza para el hogar. La metodologia que se

seguira en este proyecto es una adaptacion a la metodologia
utilizada y propuesta en clase, por ¢l profesor Jaime Alberto Reséndiz
Gonzalez, la cual considero muy completa, practica y eficiente.

] j n este capitulo se llevara a cabo el proceso de disefio de la linea

Esta metodologia consiste en conseguir la mayor informacion posible
antes de comenzar a bocetar las primeras imagenes, con el fin de cono-
cer mas acerca del cliente, del producto a disefiar y del mercado al que
ira dirigido dicho producto. Pues considero que entre mas informacion
se tiene antes de disefiar, mas justificado y fundamentado puede ser el
disefio y por lo tanto, mas facilmente aceptado por el consumidor, a esta
investigacién se le conoce como Investigacion predisedio.

Debe investigarse qué es el producto, qué presentacion tendra, para qué
publico ird dirigido, qué clase de mercado comprara el producto, que
marca compra normalmente el mercado, qué caracteristicas tiene, qué
espera el cliente del producto, cudl sera la promesa bésica de venta mas Uc@S
atractiva para el consumidor, etcétera. Esta lista debe ser tan grande co-
mo el proyecto lo requiera. Es necesario hacer esta investigacion para
definir las caracteristicas que debe lievar la identidad de marca antes de
comenzar a disefiarla, pues es mas facil atribuirle al disefio todas las ca-
racteristicas que desea obtener el consumidor, que crear una imagen y
después convencer al usuario que ese producto tiene todas las caracteris-
ticas que €l desea y que para esto ultimo la empresa necesitaria invertir
una fuerte cantidad de dinero en publicidad y propaganda, lo cual no
cualquier empresa puede costear.

Cuando el comunicador grafico acepta hacer un proyecto de disefio de
cualquier tipo, debe plantearse un brief de diseiio, es decir un resumen
de toda la investigacién en la que ira apuntando todo lo que vaya encon-
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trando importante para su proyecto, el cual también servira para hacer
una justificacién mas profesional acerca del proyecto terminado.

Lo primero que debe conocer el comunicador grafico son los objetivos
del diseiio a realizar: ;Qué voy a comunicar y para qué? Conocidos
como OBJETIVOS DEL DISENO.

Después debe conocer el mercado al que va dirigido dicho producto, ya
sea un producto nuevo o un redisefio de un producto que ya esta en el
mercado. Es importante saber principalmente ;Para quién es el disefio?
(Para qué edades va dirigido el producto?, ;Qué clase social: A, B, C, D
o E lo utilizara?, ;Qué nivel cultural?, ;En qué parte del mundo se ven-
dera?, etcétera.

Una vez que el cliente le especifica al comunicador grafico el mercado
meta, y si no tiene un departamento de mercadotecnia, debe hacer una
investigacion detallada de las caracteristicas de ese mercado y de lo que
¢l espera del producto. Para lo cual hay que hacer un estudio demografi-
co, geografico y psicografico.

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

El estudio geografico consiste en determinar donde se vendera 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 alimentacidn, sus usos y costumbres, habitos de consumo, etcétera., lo
que se conoce como estudio psicogréfico.

Entre mas se conozca de la gente que comprara el producto, mas facil-
mente se conseguira que el consumidor se sienta identificado con ¢l pro-
ducto. En la metodologia que a continuacion se presenta se le llama
MERCADO META.

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

Si el cliente encuentra algin error en las especificaciones de diseflo, sera
el momento preciso de correccion, si todo esta claro y correcto, el dise-
fiador debe plantearse una HIPOTESIS acerca de como cree &l que serd
el disefio segin lo que ha investigado. En esta investigacién se deben
incluir las caracteristicas que el comunicador grafico considera indispen-
sables de presentar en el disefio. Es menester mencionar que una hipote-
sis es de tipo tentativo.

Posteriormente deben investigarse todos los ANTECEDENTES del
cliente y del producto. En caso de ser un redisefio de un producto que ya
esté en el mercado o una variante de otro producto similar, se debera
investigar jcomo ha sido aceptado el producto?, ;qué presentacion te-
nia?, ;para qué mercado 1ba dirigido? Y saber si esas caracteristicas se-
guiran en el producto nuevo o se quiere cambiar algun aspecto. Es
posible que el producto anterior tenga problemas de aceptacién en el
mercado y se desee cambiar la imagen, o que haya sido un éxito y se
hara una linea completa con un disefio similar, o que se disefiara un pro-
ducto similar pero para otra clase social, etcétera. Esta indagacion es
conocida como INVESTIGACION INTERNA, pues unicamente el
cliente puede definir y aclarar todos estos datos.

Existe otro tipo de investigacion que consiste en conocer las caracteristi-
cas de los otros productos similares que ya existen en el mercado, es
decir de la competencia. Esta investigacion es conocida como
INVESTIGACION EXTERNA, en la cual debe investigarse jqué colores
predominan en los productos competidores?, jde qué color manejan el
nombre de la marca?, ;qué color predomina en el fondo?, ;qué tipo de
letra utilizan?, jqué clase de nombres tienen?, ;utilizan un outline en la
marca?, jcudl es su promesa basica de venta?, jcomo es su logosimbo-
lo?, ;jutilizan algun tipo de mascota?, ;utilizan algun slogan?, ;hacen uso
de fotografias o de ilustraciones?, ;qué estilos tienen en sus ilustracio-
nes?, ;cual es la marca lider en el mercado?, ja qué mercado va dirigi-
da? etc. El estudio demografico, geografico y psicografico pueden ser
parte de la investigacion externa.
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Una vez que el comunicador grafico sabe qué es lo que necesita conocer
de las marcas competidoras debe wvaciar sus datos en unos
TABULADORES DE INFORMACION, lo que har mas sencillo el ana-
lisis de la informacion. Esos tabuladores son tablas con un orden especi-
fico, segin 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
informacién llamado RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
EXTERNA.

A posteriori se hard un andlisis de la investigacién y se llegard a una
CONCLUSION de qué caracteristicas debe tener ¢l disefio. Toda esta
investigacién anterior, es conocida como INVESTIGACION PRE-
DISERO.

Cuando ésta es terminada y se han definido los parametros importantes a
considerar en el disefio, se comenzara con el proceso de bocetaje, hasta
llegar a un dommie perfectamerte acabado. En el momento de la presen-
tacion el disefiador notarad que la investigacion le sirvié para elaborar un
mejor disefio y para tener una justificacion profesional ante su cliente.

Durante el proceso de disefio se hace la INVESTIGACION PRO-
DISENQ, en la que se va evaluando si el disefio tiene ritmo, equilibrio,
contraste, legibilidad, armonia, tensién, etc. La cual va retroalimentando
al disefiador y por consiguiente el disefio va evolucionando de una mane-
ra mas estética y funcional. (Las definiciones de estos elementos del
disefio estan especificadas en ¢l Capitulo I en el punto 1.5.1. “Importan-
cia de la marca dentro del envase y sus principales caracteristicas™)

Existe otro tipo de investigacion, llamada INVESTIGACION POST-
DISENQ, que es una investigacion que se realiza una vez que el produc-
to ya esta a la venta. Consiste en investigar qué papel esta jugando en el
mercado el nuevo diseilo, si tuvo aceptacion, si se esta vendiendo como
se planeaba, quién lo prefiere, quién lo compra, para conocer los pros y
contras del diseflo y conocer la calidad del producto y asi evaluar el di-
sefio en si.
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5, REALIZACION
DEL PROYECTO

5.1. OBJETIVOS

za para el hogar, la cual estd 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 disefio sea unifor-
me para que el mercado reconozca la marca y comience a identificarla.

] Z | principal objetivo es disefiar una linea de productos de limpie-

Estos productos y sus presentaciones son;

Liquido limpiador para bafio, de 500 ml en doy pack
Aromatizante de ambiente en barra, 1 pieza en caja plegadiza
Pastilla desinfectante para baflo, 1 pieza en blister

Limpiador para estufa, bote de 250 g

Aceite para madera, botella de 480 ml

Liquido limpiador de vidrios, botella de 250 mi

Limpiador de tapiceria, Aerosol de 500 g

O 0 0O O 0o 0 ©

También se disefiardn los embalajes correspondientes para cada produc-
to de la linea.
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Una de las caracteristicas importantes es que son productos de alta cali-
dad, que no dafian el medio ambiente. Se busca crear una linca de
limpieza, para que los consumidores encuentren el producto que se
adapte a sus requerimientos. Productos de calidad, eficaces y de rapida
accion.

En resumen, se puede decir que los objetivos principales son:

o Disefiar etiquetas y envases para diversos tipos y presentaciones de
limpiadores para el hogar.
Conservar la uniformidad en el diseiflo.
Resaltar ventajas, promesas y bondades del producto.
Ganar mercado con respecto a la competencia.




—

5.2. MERCADO META

5.3. HipOTESIS

Metodologia para Ia realizacién de un proyecto.

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

El mercado meta son principalmente amas de casa A/B, 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 mayoria son muje-
res entre 25 y 45 aflos de edad.

Este mercado tiene una cultura superior a clases C/D y E/F, por lo que
requiere un producto y una imagen de mejor calidad, incluso prefiere un
producto que no dafie el medio ambiente, pues cominmente es un publi-
co mas consciente y que tiene la solvencia para pagar un poco mas por
un producto con mas bondades.

Q_"‘l ¢ ha considerado que por €l publico al que va dirigido el produc-

j to, que como ya se menciond son amas de casa que s€ preocupan
R por la limpieza y seguridad en su hogar, el disefio debe mostrar
que estos productos son superiores en calidad a todos los demds y su
presentacién es mejor.

El gimmyck de estos productos sera su unidad en la imagen de diseflo,
pues cuando los consumidores vean que cada producto tiene un uso es-
pecifico se sentiran incitados a comprarlos todos. O al comprar un pro-
ducto y notar la eficacia de éste, identificaran la imagen y la reconoceran
en los otros productos.

Otra caracteristica que es importante resaltar es que son productos que
cuidan y protegen el hogar, al mismo tiempo que limpian profundamen-
te. Las promesas bésicas de venta juegan un papel muy importante en
presencia de los limpiadores, por lo que se considerara la idea de siem-
pre acompafiar la marca con un slogan que garantice cuidado, limpieza y
calidad. Al mismo tiempo que se manejara una promesa basica de venta
diferente para cada producto, segtn las caracteristicas del mismo.
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5.4. INVESTIGACION
MERCADOLGGICA

5.4.1. ANTECEDENTES

ntes de comenzar con el proceso de bocetaje, es importante

considerar todos los pasos que se han seguido hasta la presen-

tacién actual del envase, y su posicion en el mercado, para co-
nocer qué presentacion le ha agradado mas al pablico y con cuél ha res-
pondido mejor. Pero en este caso, el producto a disefiar es un producto
nuevo, que va a introducirse por primera vez al mercado, por lo que no
es posible llevar a cabo esta investigacion de forma interna, de manera
que se deberan tomar en cuenta las caracteristicas de la competencia
para determinar lo que se considera de méas agrado y mejor aceptacion
para el piblico.

Esta investigacién se hara comparando las caracteristicas mas importan-
tes de los productos competidores y la informacién se vaciara en los ta-
buladores de informacion externa, en los cuales se colocan las marcas
competidoras mas fuertes y sus caracteristicas principales como son:
tipografia, color, presentacion, uso de outline, promesa basica, promesa
basica de venta, llamada atencional, etcétera.
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5.4.2. TABULADORES DE
INFORMACION

continuacidn se presentan dichos tabuladores con el analisis de

52 productos de limpieza significativos para ¢l mercado. Es

importante aclarar que los porcentajes no suman 100% en to-
dos los casos, porque algunas caracteristicas se repiten varias veces en
un solo producto.




—

Metodologia para la realizacién de un proyscto,

Tabuiador 2t TIPOGRATIA, PRESINTACION Ne. 2
Prefootor PASTILLA TISINTECTANTE 2AA SAITARLSS Fecha: Braro 20C8
TIPO DE TIPO EN TIPQ EN
RMARCA LETRA PROMESA  PROMESA TIPO EN PRESEN- CANTI- [MAGEN
MIARCA BASICA DEVENTA LEGALES  TACION DAD
Rellezul Ssn Senif San Serif San Senif Scn Serif Blister 50g Tlugtracion da
Intre un delfin.
finger Altas y Bajas Altas AhzsyBajes  Alts y Bajas
Harpic San Serif San Serif San Serif San Serif Blister de 45g Hlustracién de
Altas estrella o un incdoro
Acufitico Romana Altas Altas Altag delfin
AyB
wC San Serif San Serif San Scrif San Serif Blister 48 g Ninpuna
KEavet circular
Altzs y Bajes Altes Altas Altas y Bajas
20590 San Serif San Serif San Serif San Serif Caja 100 g Caricatura
Flushes plegadiza de la caja
Altas Altas Altas Altas colgante del inodore
Feio San Serif San Senf Sen Seril’y San Suif Caja plogadi- 48g Lustrzcién do
Puriie Rorans Molica za colgnmie pasiilla con
Altas y Bajas Altas Altnsy Bejas  Altas v Bajes farma di pato
Pato Egipcia San Serif San Serif San Serif Caja plegadi- 48 g Ilustracién de
Purific Cloro za colgante caja de inodo-
Altas Altas Altasy Bajas  Altas y Bajas ro con pastilla
Herpic San Serif San Senf San Serif San Serif Caja plegedi- iotg Tlustracion du
Limanin z& colgente an mtodoro
matie Altas Altas Altcsy Bajas  Altas y Bojas
Pato Egipcia San Serif Sen Serii’ San Serif Blister 48 g [ustracién de
purific inodoro por
GErminax Altas y Bajas Altas Altasy Bajas  Altas y Bajas detras

CONCLUSIONES: El 62.5% de las marcas utilizan San Senif, el 25% egipcia y el 12.5% romana.
El 62.5% de las marcas utilizan tipografia en altas v bajas y el 37.5% altas.

E1100% de las promesas bisicas utilizan San Serif en altas.

El 87.5% de las promesas basicas de venta usan un tipo San Serif.

El 100% de los legales utilizan tipografia San Szrif.

El 50% de las pastillas estan envasadas en blister y el 50% en caja.

El 75% tienen una presentacion de 50 gramos.

El 87.5% utilizan una imagen ilustrativa referente al producto.

Puede observarse que Ia mayoria de las marcos estdn en San Serif en nltas y bajas, que todas las promesas
basicas son en San Serif en altas, que la mayoria de lns promesas bidsicas de venta sen en San Serif, elementos
que deberin tomarse en consideracion al momento de disefar.
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Feelns: Bmars 2000

MARCA PROMESA PROMESA DE PLECAS LLAMADA CARACT. UsO DE
BASICA VENTA ATENCIONAL DELLOGO OUTLINE
Bellozul Pastilla Aroma fresco Ninguna Ninguna Letras en 3D Ninguno
Extra desinfecotante Evita el sarro con degradado
flusher para sanitarios Elimina gérmenes azul y lincas
siniando agua
Harpic Limpiador WC Limpia Ninguna Ninguna Harmpic sobre un Ninguno
Acuitico Previene el sarro rectangulo rojo
con azul
wC Limpiador Ayuda & prevenir sarro,  Ninguna Ninguna Texto inclinado  En la marca
Khinvet continuo de Limpia 15° azul rcy
sanitario con Aromatiza,
aroma Con Germicida
2000 Automatic Bowl Cleans up to Ninguna Rectingulo Textorodeadode  En la marca
Flushes Cleaner 5 mounths redondeado rojo  elipses degrada- blanco
das y un flash
atras
2zto Pastilla Con aroms Ninguna Ningumna Texto dentrode  En la marca
Purific limpiadora Limpia un envase en amarillo
desinfectante Dzsinfecta forma dz pato
Aromatiza
Pato Desinfectante Pastilla con cloro y Plecade-  Pleca Degradada Marcadentrode  En la marca
Purific Cloro  continuo para limpiadores. Matala  gradadade yrectdngulorojo caricaturizacién amantlo
sanitarios bacteria del colera amariilo a de un envase en
Dura 4 scmanas 10jo forma de pato
Harpic Limpiador WC Limpia Ninguno  Recténguloeznl  Texto dentro de Sombra
Limpio Previene ¢l sarro con amarillo un semicirculo Blanca
matic 500 descargas degradado
Pato Pastilla Limpia Degradadas Rectingulorojo  Marca denrode  Marcaroja,
Purific Limpiadora de Desinfecta en forma de un envase en outline
Germinex Sanitarios Previene el Sarro sol azul forma de pato amarillo

Con Germinex

CONCLUSIONES: El 100% de las presentaciones de pastilla utilizan promesa basica de venta, iinicamente el
25% hacen uso de plecas decorativas, solo el 37.5% utilizan alguna llamada atencional para resaltar su promesa basi-
ca de venta.

El 37.5% utilizan outline como elemento de contraste entre el fondo y la marca.

Puede observarse que todos los productes utilizan promesa bésica de venta, por lo que es primordial pensar
en ella al momento de diseiiar.

También es notoria Ia falta de plecas, outlines y llamadas atencionales en 1a mayoria de los diseilos competen-
tes, por lo que el uso de ellos puede poner el producto en ventaja sobre los demis.
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chuindor de: COLOR Ne. 3
Produete: FASTILLA DESINFICTANTE PARA SANITARICS Fesia: Enero Z0CT
MARCA, COLORDE LA COLORDE LA COLOR DE LA COLOR COLCR QUE
MARCA DENOMINACION PROMESA FONDO PREDOMINA
Bellazul Anl Blenco Rojo con outling blanco Axul (mar) Azl
Autrafiusher Degradado
Harpic Rojo Azul obscuro Blanco con Azul (mar) Azul
Acuitico sombra gris
VIZ Blanca Blinco Blanca Azul verde Aml
Klinvat (sgua)
2600 Azul Rey Negro Anmarillo con blanco Az cielo Azl
Flushes fondo rojo Rojo
2rio Rojo Al Rojo And Verde Aml
Puriis Amarnilig Paisaje do
cascada
Pato Purific Rojo Azul Obscuro Blanco con Verde agoa Vede agua
Cloro outline rojo
Zerpie Rojo Blraco Blzneo con Azl (agus) Azul
Limpinmatie Angl sombra zul
Pato Rojo Aml Obscuro Blanco con Axul rey Azul Rey
Purific ocutline 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 100% porque en algunos casos utilizan més de un color). El 50% de las denominaciones genéricas son de
color blanco.

El 87.5% de las promesas basicas 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 observarse que la mayoria de las marcas estin en color rojo, por lo que el uso de éste favoreceria al
producto, ademis de que es ¢l color con mayor impacto. También puede notarse que el blanco es muy utiliza-
do parsa las promesas bésicas y de venta. El color azul es el color predominante en todos los disefies competi-
dores, por lo que sers importante tomario en considerzeion.
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Terwndor de: COLORES UTILIZARDS Ne, 4
Progoeio: PASTILLA DESINTECTANTE PARA SANITARTOS Feehes Bmers 2050

MARCA AZUL AZUL AZUL BLANCO AMARILLO VERDE ROJO NARANJA
CIELO REY OBSCURO

Bellezul v v v
Extrafivsher

Harpic ,/ v v v
Acustico
wC v v v v
Klinvet
2030 v v v v v
Flushes
2ato v v v v v v
Puriiic
Pato Purific v 7 e vy v v v
Cloro
Merpic v v v v v
Limpiometic
Pato Purific con v v v v
Germinex

CONCLUSIONES: El 87.5% utilizan cian, el 37.5% azul reflex, €l 37.5% azul obscuro, el 1¢60% blance, el 75%
amarillo, el 37.5% verde y el 100% rojo.

Puede observarse que Jos colores més utilizados son azul, blanco y rojo, colores que no podrin faltar en el
disefio para que los consumidores lo reconozcan dentro de su género.
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Taboador dar TIPOGRATIA, PRESINTATISL
Producto: LIVPIADSR PARA 1A JSTUFA

TIPODE TIPOENILA TirO EN
MARCA LETRA PROMESA PROMESA
MARCA BASICA DE VENTA
Hegy OF San Serif San Serif San Serif
Itélica
Altes Altes Alis
Easy Off San Serif San Serif San Sarif
Aerosol Itdlica
Altas Altas Altas
Bresso San Serif San Serif Sen Serif
Antiorasn
Alias y Bajos Altas Altas
Grayco Romana San Serif San Serif
Altas Altas Altas
Alon San Scaf San Senf Sun Scrif
Ceeinn
Altas Altas y Bujas Altas
Depreaser Romana San Serif San Serif
Plus
Altas y Bajas Altas Altas
Limpin San Serif Sea Seril Sea SpHf
Horoos
~arce Proin Altasy Bajos Altas y Bajas Al gsy Bajos

TIiPOEN [PRESENTA-

LEGALES

San Serif

Altzs y Bajos
San Serif

Altas y Bajas
Sen Serif

Altes y Bajas
San Serif

Altas y Bajes
San Senf

Altas
San Serif

Altas y Bajas
San Serif

Altas y Bajas

CION

Bote
(Pasta)

Aerosol

Botella con
Atomizador
(liquido}
Bote
(Pasta)

Botella con
Atomizador
(Hiquido)
Botella
(liquido)

Bote con
brocha
(Pasta)

Ne, @

¥eshe: Tnere 2000
CANTIDAD IMAGEN

238g

476 g

435g

5C0 mi

500g

500 ml

500 mi

500g

Nustracién
dc una
estufn

Hustracion
de una
estufa

Tustracion

depamil'a

Hustracion
deuna
estufa

Nustracion
puse

intceral

Iustracién

estufay
refrigerador

Ihestracida
dcung
estufn

CONCLUSIONES: El 42.8% de las marcas utilizan un tipo San Serif, el 28.5% San Serif itilica 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 bdsicas son San Serif y el 71.4% estdn en altas.
1 100% de las promesas bésicas de venta son San Serif y el 85.7% estan 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 mililitros o gramos,

El 160% de las presentaciones tienen una ilustracién referente.

Puede observarse que la mayoria de las marcas estén en san serif en altas, que todas las promnesas
basicas y de venta son en san serif, en su mayoria en altas, por lo que la familia san serif deberia ser

tomada en consideracidn a2l momento de disziar.
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Tebuicdor de: TEXTCS E INFORMACION COMERCIAL No, 2
Producto: LIMPIABOR PARA ESTUFA Feelhes Tmerp 2888
MARCA PROMESA PROMESA DE [PLECAS LLAMADA CARACT. USODE
BASICA VENTA ATENCIONAL DEL 1L.OGO QUTLINE
Easy Cff Productode  Quita Cochambre de 3 diagonales v Texto Ninguno
pasta Parrillas y Hornos roja, azul, roja
Easy Off Limpiador Quita grasa dificil de  Dos una horizon- v Texto En la marca,
Aerosol de Homos parrillas y hornos tal y otra diago- blanco
nal
Brasso Limpiador Nueva Formula mas Recténgulo Se- v Texto inclinado  En la marca.
Antigresa Liquido efectiva micircular con un destello blanco
Antigrasa Disuelve la grasa sin Amarillo brillante detras
tallar ni enjuagar
Grayco Limpiador de Quita cochambre Ninguna Ninguna Texto Ninguno
estufa
Ajox Limpiador Aroma fresco limédn Verde hasta Ninguna Texto Ninguno
Cecina Liquido Conta grasa y cocharn- debajo de la
bre, arrasa la mugre etiqueta
Degreaser Plus  Limpiador Quita grasa, Una muy Ninguna Texto Ninguno
Liquido Concentrado, delgadita debajo
Contiene BITREX de la marca
Biodegradable
Limpin Limpia Quita cochambre de Dos Curvas v Texto Ninguno
Hornos Homos hornos y parrillas Naranjas
Marea Propin

CONCLUSIONES: El 100% utilizan promesa bésica de venta, el 85.7% plecas decorativas, el 57.1% algin
elemento como llamada atencional.

Fl 100% de las marcas estin formadas por texto sin imagen.

El 71.4% prescinden de outline en la marca.

Es sumamente notorio el uso de la promesa bisica de venta como estrategia para ganar mercado, pues todos
los competidores la utilizan, por lo que serd indispensable contar con alguna promesa muy significativa para
los consumidores. El uso de plecas y Hamadas atencionales también son requeridos por la mayoria de los com-
petidores, por lo que deben tomarse en consideracion,
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Tanuador de: COLCR
Praducto: LMPIADCR 31 ESTUFA

MARCA

Tasy O

Easy Off
Aerosol
Brosso

Antigroso
Grayco

Ajox
Tocing

Degreaser Plus

Lirpia Eornes

Rrren Propin

COLORDE COLORDE LA
LAMARCA DENOMINACION
Axul Obscuro Azul Obsturo
Azul Rey Azl rey
Rojo Roje
Naranja Fosfo Negro
Rojo Verde
Verde Obscuro Verde
Blanco con Blaces
sombra negra

COLOR IDE LA
PROMESA
Blanco

Blanco outline azul
fondo rojo
Rojo. Amanlioy
Al
Naranja
Fosforescente
Blanco

Verde

Blaneo

Ne. 3

Heehn: Kiere 2000

COLOR DEL
IFONDO
Amgrillo
Amanilo

Az Obscure
Amarillo

Verdz, Blanco ¢
DNustrecion
Naranja

Amarilloe

COLOR QUE
PREDCMINA
Amgrillo
Amarillo
Azul Obseuro
Amarillo
Rojo
Naranja

Verde azua muy cbscuro

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 genéricas son o azules o verdes, el 14.2% son rojo, negro y/o blanco.

La promesa bésica de venta aparece en color blanco en un 57.1% de las presentaciones.
El color de fondo mas utilizado es el amarillo (57.1%), €l cual es también el color que predomina (42.8%)

Puede observarse que no existe un estindar en el uso de color para marca y denominacién. Sin embargo, la

promesa bisica de venta la mayoria de las veces aparece en blanco. El color predominante en el fondo es el
amarille, caracteristica impeortante para tomar en consideracion.
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Trixiedsr der COLORES UTILIZATSS
Preoduetss LIVPIADOR DI ISTUTA
MARCAL AMARILLO AZUL AZUL

CARACT. OBSCURO REY
Sosy DN v <
Aerosol
Brasso ) v
Antinrrsa
Grayco v
A,;zm v
Cocing
Degreaser
Limpin v )
Hornos

Moren Propin

R0JO BLANCO

v v
v v
v v
v v
v
v

Na. &
Tarhps Wrers 2000

NARANJA VERDE

v

v
v v
v v
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NEGRO

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 mas utilizados son: amarillo, blanco, azul y rojo, colores que deberdn tomarse en
cuenta para el disefio del nuevo producto, con el fin de conseguir identificacién por parte de los consumido-

Fes,
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Taduindor der TI2OSRATIA, PRISENTATCION Ne. :
Prodrets: LIQUIBD LIFIADSTE PATA BARS Recheot Eqero 2002
TIPODE TIPOEN TRO EN TIPOEN  PRESENTA- (CANTI-
MARCA LETRA PROMESA PROMESADE LEGALES CION DAD IMAGEN
MARCA  BASICA VENTA
Tl San Serif Sca Serif Sca Serif Sen Serif Botellz 500 ml Imanen deum
Allasy Bajes  Altasyv Bajos  Alissy Bojes Altas y Bajos {Liquido) levabo y una tazn
Brasso Bafio  San Serif San Serif San Serif San Serif  Botellaconato-  500ml  [lustracién de un
Altasy Bajas mizador lavabo y una tina
Altas Altas Altas (Liquido)
Lysn! Cursiva San Serif Sen Rerif ScnScif  Boicllaconcte-  500ml  Ilustrrciéndeue
Zales Altas v Bajos mizedor bafto y una tina
Altes Abruy Bgjes  Altesy Bajes {Licuido)
Sanny Plus San Serif San Serif San Serif San Serif Botella (gel} 500ml  Tustracién de un
Altas y Bajas bailo completo
Altas Altas Altas
Tosh Sen Serif Sgn Serif Sen Seaf Sen Serif  Botcllaconato-  500m! Folodetazny
And Altas y Bajas mizador lavabo
géreney Altas Altos Alirs (Liquido)
Now San Serif San Serif San Serif San Sexif Botellaconato- 710mi Fondo de hexa-
Altasy Bagjas  Altas y Bajas mizador gonos simulando
Altas Altas (Liquido) azulgjos

CONCLUSIONES: El 83.3% de las marcas estdn en un tipo San Serif y el 16.6% en cursiva. El 50% presentado
en altas y el 50% en altas y bajas.

E1160% de las promesas bisicas de venta estdin en San Serif, de las cuales 83.3% estan en altas.

El 100% de ias promesas bésicas de venta estdin en San Serif, 50% en altas y 50% en altas y bajas.

100% de los legales estan en San Serif, de los cuales el 83.3% son en altas y bajas.

El 100% de las presentaciones son liguidos en botella. El 83.3% contienen 500 ml o menos. El 66.6% utilizan una
ilustracion, el 16.6% fotografia y el 16.6% textura.

Puede observarse que Ia mayoria de las marcas estfin en san serif, que todas las promesas bésicas son en san
serif, en sa mayoria en altas, que todas las promesas basicas de venta son en san serif, elementos que deberén
tomarse a consideracién al momento de diseiinr.



Metodologia para la realizacién de un proyecto.

Tobmledor dar TEIXTSS T INGSAMACTEN COMERCIAL
Produess: LIQUID0 LIVMPIASOR PARA BARD

MARCA PROMESA [PROMESA DE PLECAS LLAMADA
BASICA VENTA ATENCIONAL
Ty Antisarro Elimina manchas de Ninguna Flash
Sarro, Oxido y Cal
Brasso Baflo Limpiador Limpia, Desinfectay  Una amarilla Banderota
Liquido Remueve restos de hasta abajo
jabén de la etiqueta
Liysol Limpiador Limpicza profunda  Una azul bajo  Rectdngulo rojo
Beoftos Liguido Elimina ¢l 99,9% dz  lamarca
gémenes y bacterias
Sonny Plus  Limpiador gel Concentrado Dos onditas Ninguna
para bafio Quita sarro que simulan
Mata gérmenes agua
Flogh Limpiador Nuevo fazul, 1roja Unrayoenellogo
Angi Multiusos Antipérmenes para
gérmenss promesas
Now Limpiador de Fuerza Profesional ~ Una diagonal La pleca, porque es
azulejos y tinas Remueve samro y FOSa con muy ancha
residuos de jabon dorado
Combate el moho

CONCLUSIONES: El 100% utilizan promesa basica de venta.
El 83.3% utilizan plecas decorativas.
El 100% de las marcas utilizan un outline para lograr mejor impacto visual.

Ne. 2

[ PR ] v
Je2I0. ADRIC Aviuw

CARACT.
DEL LOGO
Texto con linca
base de la C més
abajo para apoyar
antisarro
Texto en diagonal
con un destello en
¢l centro

Texto cursivo

Texto

Texto en versales
unrayoenla §

Texto, 1a N de
NOW tiene su
descendente muy

largo

Uso DE
OUTLINE

En Ia marca
Blanco

En la marca
Blanco

Sombra
blenes y
dorada

Sombra negra
en la marca

En la marca
Blanco

En la marca
azul rey

De lo anterior puede deducirse que el uso de promesa basica de venta, asi como de un outline para resaltar la

marca son elementos indispensables en el diseito, para lograr ser competitivo en el mercado actual,

]
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Metodologia para la realizacién de un proyecto.

o=
i

"ehuwatdor de: TCLOR

Pradueto: LIQUIDC LIMPIADOR PARA BARD

MARCA\ COLORDE COLOR DE LA
CARACT. LAMARCA DENOMINACICN
Cinitr Rojo Rojo
Brasso Boiio Rojo con Rojo
Blanco
Lysol And Rey Azvl Rey
Baflos
Sanny Plus  Blanco sombra Blanco
negra
Fiash Rojo Negro
Angd
gErmeas
Now Blanco con Azl cielo
Azl Rey

COLOR DE LA
PROMESA
Rojo

Rojoy
Amarillo

Amgri

Amarillo

Bl:inco fondo azul rey

Amarillo

No. 3
Feeha: Enere 2330
COLOR DEL COLOR QUE
FONDBD PREDOMINA
Al Rey Aml rey
y Rojo
Azul Rey Azul y Rojo
Aml Rey Ani Rey
Azl Rey Azul Rey
Fato fondo arml Blanco
{azulejo)
Azul cielo Azul cielo
¥ rosa

CONCLUSIONES: El 50% de las marcas son blancas y/o rojas y el 33.3% tienen azul.
El 33.3% de las denominaciones genéricas son rojas o azules y €l 16.6% negro o blanco.
El1 100% de Ias 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 mas utilizados son: rojo, azul y blanco. Siendo predominante el uso de azul para los fondos y rojo

y blanco para las mareas.




Metodologlia para la realizacién de un proyecto.

Tebledor d2: COLORES UTILIZADCS Ns. 4
Products: LIGUIDT LAMPIASTR PARA BARD Feehe: Toere 2000
MARCA AZUL AZUL BLANCO ROJO AMA- ORO ROSA VERDE PLATA MAGENTA
REY CIELO RILLO
Cillit v v v v
Brasso v v v v v v
Bafio
LySOI Ba- v v v v v
fios
Sanny Plus v v e v
Jicsh Aati- v v v v v
gérmenas
Now v v v v v v

CONCLUSIONES: El 100% de las presentaciones utilizan 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 més utilizados son: amarillo, azul, blanco y rojo. Pues son colores de gran
impacto visual.




—

Metodologia para la realizacién de un proyecto.

Trhuicdor der TIPCGRATIA, PRESENTATEN Na, I
Produstor ARCMATIZANTT PARA AVIIENT I IN BARRA Fecha: Erare 2000
TIPO IDE TIPO EN TIPO EN TIPO EN [PRESENTA- CANTI-
MARCA LETRA  PROMESA [PROMESA  LEGALES CION DAD  IMAGEN
MARCA BASICA  [DE VENTA
Glode Romang San Scrif San Senif Sen Serif Envase rectangulor 150 Ningunn
Azsarbe italica Itdlica ©on esquinas
Clores redondesdas
rrosplash v A tzsy Bajas Altas Alias Altas y Bajas
floral f2sc0
Wizard Romana San Senf Remana San Senif Envase forma 45g Tlustracién
trapezoidal con de unas
Gel Versales Altas Altas Altas puntas flores con
Compnacto redondeadas unas
caja plegadiza naranjas
Wizard Romana Sam Scrif Ninguma San Serif Envase conico 65 ml Dustrecién
Megie Versales Altas y Bajes AltasyBajas  truncado de PVC de las
y Bajas transparcatc flores de

lavanda

CONCLUSIONES: El! 100% de las marcas estin presentadas en letras romanas, de las cuales el 66.6% son
versales v el 33.3% altas y bajas.

El 100% de las promesas bisicas son San Serif.

E1 100% de las promesas bisicas de venta son en altas, 50% San Serif y 50% romanas,

El 100% de los legales son San Serif, de los cuales 66.6% estan en altas y bajas.

El 100% de los envases son envases experimentales, El 66,6% utilizan algiin tipo de ilustracion referente.

Puede observarse que todas las marcas son en tipografia romana, en su mayoria en versales, que los legales,
asi como Ias promesas bdsicas son san serifl y que todos los envases tienen un disefio experimental o fuera de lo
tradicional, por lo que serd muy importante hacer un diseilo de envase de gran impacto para competir cont las
formas caprichosas de los envases actuales.



Tehuwledor o TEXTOS T INFORMACION COVERCIAL

Predreior ARCMATIZANTE PARA AMIIENTE

PROMESA
MARCA BASICA
Glode Absorbe Olores
Abserbz
Clorss
sunsplesh y
floral fresco
Wizard Gel Compacto
Fragancia
Gel Concentrada
Compacto
Wizard Aromatizante de
Ricgie ambiente

CONCLUSIONES: El 66.6% de las presentaciones utilizan promesa basica de venta, mientras el otro 33.3% no

utiliza,

AN BARRA
PROMESA DE
VENTA PLECAS
Elimina olores dgjan- Ninguna
do frescura hasta por
30 dies
Perfuma hasta Una naranja
por 4 semanas con la deno-
Nuevo minacion
Doble accion y una roja
Neutraliza los olores con una
Perfuma los promesa de
ambientes venta
Ninguna Ninguna

Metodologia para la realizacién de un proyecto.

LLAMADA

ATEN-
CIONAL

Ninguma

Ninguna

Ninguna

Ninguna marca utiliza llamadas atencionales para resaltar algun plus del producto.
Unicamente el 33.3% de las marcas utiliza outline, mientras que el otro 66.6% prescinde de él.

Es notorio que cominmente, estos productos no utilizan elementos ornamentales para lamar la atencién, por
lo que considero que es importante que en el disefio a trabajar si se utilicen para lograr un mayor reconoci-

miento del consumidor.

Ne. 2

L ) ™
Jesnnn Lnere

CARACT.
DEL LOGO

Recténgulo con
un lzdo curvoy
con sombra, qua
se apoya cn
banderola
Texto con media
elipse que se
desvanece

Texto con medin
elipse que se
desvanece

A
AV AVIV]

USO DE
QUTLINE

En la marca
Sombra ozl

Ninguno

Ninguno

3
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Metodologia para la realizacién de un proyecto.

Tehuindor de: CCLOET e, 3
Froduelo: ARCIMATIZANTE PAA AMBTZYTE AN BAATA Fecha: Exers 200C
MARCA COLORDE COLORDE LA COLORDE LA COLORDEL COLORQUE
LAMARCA DENOMINACION [PROMESA FoxpD PREDOMINA
Glnde Blanco Arnl Amorillo conoutline 2ul  Durazno (noranjn)  Duracro (nzranja)
Absorie
Clorag
sunseioel
Glade Blanco Azul Amarillo con outline azul Verde agua Verde agua
Absorbe
QOlores
floral fresco
Wizerd Rojo Azul obscuro Blanco con sombra gris Azl (mer) Al
Gel
Compautto
Wizard Negro con rojo Azl Ninguna Morado con Morado
Magic y verde blanco

CONCLUSIDNES: El 50% de las marcas son rojas y/o blancas, el 25% negro y el 25% verde.

El 1690% de las denominaciones genéricas son azules.

El 50% de la promesa basica de venta es azul y/o amarillo y el 25% es blanca.

Los colores del fondo y los predominantes dependen de la fragancia de la barra, por ejemplo lavanda: morada, duraz-
no: naranja, etc.

En e¢stos productos se utilizan los colores que tienen relacién directa con la flor o el origen del aroma de los
mismos, sin embargo los colores mis utilizados son: rojo, blance, azul y amaritle.




Mefodologia para la realizacién de un praoyecto.

Tehriator der COLORANS JTILIZADDS Na, 4
Produeto: ARSMATIZANTE PARA AMIIBNTE BN BARRA Feohg: Trere 2000
MARCA BLANCO ROJO NARANJA VERDE AMARI- AZUL NEGRO ROSA NMNORA-
LLO Do

Glede
Absorbe
Clores
sunspinsh
Glade
Absorbe
Clores
floral fresco
Wizard
Gl
Comprcto

Wizard
Magic

CONCLUSIONES: El 100% de las presentaciones utilizan blanco, 50% rojo, 50% naranja, 75% verde, 75%
amarillo, 100% azul, 25% rosa y 25% morado.

Puede observarse que los colores méds utilizados son blanco, azul, verde, amarillo y rojo. Colores que serd
importante considerar en el desarrollo del proyecto actual.



C

Metodologia pare la realizacién de un proyacto.

Tebvindor de: TIPOGRATIA, PRESENTACION
Produete: LIQUIDC LIMPIASOR PARA VIDRISS

Ne. =

Fecka: Enere 20008

TIPO DE TPO EN TiPO EN TIPO [EN PRESEN- CANTI-
MARCA LETRAEN PROMESA PRCMESA LEGALES TACION DAD IMAGEN
MARCA BASICA DE VENTA
Ajan San Serif San Serif Sar Scrif Sen Scrif Botella con 500ml Hustracién deuna
Vidrios Altas Altas Altas Altas atomizador ventana
Real Clean Romana San Serif San Serif San Serif Botella con 570ml Tlustracion de una
AyB AyB Alas AyB atomizador ventana
Brasso Sean Senf San Senif San Seafl San Scrif Botellacon 500 mi ustrecionde
Cristel Clear stomizedor Vontang v umos
Altes y Bzjas Altas Altcs Altas (Liquido) groolcs
Klinvet San Serif San Serif San Serif San Serif Botella con 630ml  Foio edificio,
AvB AyB Altas AvB atomizador auto, ventana
Now San Serif San Serif San S.onif San Serif Botella con 710 ml Nustrecién dz
Alias Altas AyB AyB atomizador vertang
Férmula 409 San Serif San Serif San Serif San Serif Botella con 650 ml Tlustracién de una
atomizador ventana y una
Altas Altas y Bajas Altas Alas (Liguido) parrilla
Flash San Sexif San Serif Ningunc San Scrif Botella con 560mi  lustracién co-
atomizador medor y uma
Altas Altas Altes y Bajas puctta
Windex San Serif San Serif San Serif San Senif Botella con 500mi  Destello grande
atomizador en estrella
Altas y Bajas Altas Altasy Bajas  Altas y Bajas
Merer Av- San Serif San Serif Ninsung Sen Scrif Botella con 680 ml Tres estroilas
rrarg Altas Alias Altas atomizador
Bon Ami San Serif San Serif San Serif San Serif Botella con 500 mt Ilustracion de una
Altas y Bajas atomizador ventana con
Bajas Altas Altas y Bajas destellos
TFantgstik San Serif San Scrif Ninmmz San Senf Botells con 700ml  Iustracion doma
atomizador ventana dg 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 Serif para la denominacién genérica del producto, del cual el 72.7% es en altas.

El 100% de los limpiadores que usan promesa bisica de venta, utilizan un tipo San Serif, del cual el 62.5% son

altas.

El 100% de los legales son San Serif,
Y en 100% de los productos son en botella de 500 o mas mililitros con atomizador.
El 91% utilizan ilustracién referente y el 9% fotografia.

Puede observarse que la mayoria de las marcas estfin en san serif en altas y bajas o en altas, que todas las
promesas bdsicas son en san serif, la mayoria en altas, gue todos los limpiadores competidores utilizan prome-
sa bisica de venta en san serif y que todos los productos incluyen atomizador (o son repuesto de los mismos)
elementos que deberin tomarse a consideracién al momento de diseiiar.
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Teheoder der TEXTSS T INFORMACION CCMERCIAL
Profucts: LIGUIDO LIMPIADOR PARA VIDRIOS

MARCA

Ajox
Vidrios

Real
Clean
Windows

3resso
Cristal Cleor
Klinvet

Kow

Formula 409

Flosh

Windex

Mporen Au-
FTern
Bon Ami

Fantastik

PROMESA
BASICA
Limpiador

Liquido Vidrios

Litnpia Vidrios y
Superficies

Limpiador
Kquido

Limpia Cristales
Liquido
Limpiador Pars
Vidrios
Concentrado
Limpiador de
vidrios y
superficies
Limpiador para
vidrios y
superficies
Limpia vidrios y
superficies

Limpiador de
cristales
Limpia vidrios

Limpiador para
vidrios

PROMESA DE
VENTA
Transparcnein
sin huella

Brillo
Transparente

Limpia vidrios y
cristales sin
empafiar
Para todo uso

No cmpafia

Producto
Estado
Unidense
Ninguna

Noraya
no empafia
Ninguna
Mayor poder

desengrasante
Ninguna

PLECAS LLAMADA
ATENCIONAL
Ninguna Benderola roja
Ninguna Flash amarilio
Ung amarilla  Un flash como
rectangular parte del logo
Ninguna Ninguna
Ninguna  Laimagen estd en
unt circulo
Ninguna Ninguna
En forma de El rayo
rayoy
rectangular
Ninguna Destello
Ninguna Tres Destellos
Ninguna Ninguna
Cinco plecas Ninguna
Y

CONCLUSIONES: El 72.7% utilizan una promesa basica de venta.
Sélo el 27.2% utiliza plecas ornamentales.
El 63.6% utilizan algiin elemento como llamada atencionat.
El 81.8% de las marcas utilizan un outline para crear contraste entre el fondo y la misma.

Ne. 2

L TR — ann
Feghe: Fnere 2000

CARACT.
DEL LOGO

Texto con una
banderola y una
casita de 2 aguas

Texto v el clean estd
en un flash

Texto itdlico con un
destello blanco de
fondo

Texto

Texto

Texto

Toxto,cnla §, de
fondo un rayo
smgrillo
Texto, de fondo un
destello

Texto
Texto en bajas

Texto

Metodologia para la realizacién de un proyecto.

Uso DE
QUTLINE

Reficio Como
destello
blanco

En la marca
negro

En 1a marca
blanco

En la marca,
azl claro
En la marca
azul

En la marca
morado

En lamaeorca
blanco

En la marca
Blanco

Ninguno
Ninguno

En la marca
verde agua

El uso de promesa bdsica de venta es indispensable, porque la mayoria de los competidores la incluye en su
envase, asi como el uso de elementos ornamentales que llamen la atencién y generen una reaccién positiva en

el comprador.




Metodologia para la realizacién de un proyecto.

Tebaiador ce: CCLOR

Pretustos LIQUIDTS LIMPIADSR PARA VIZIATTS
RARCA COLOR DE COLORDE LA COLORDE
LANARCA DENOMINACION  PRCMESA
Alax Raje Rojo Amarillo con azut
Vid-ios
Real Rojo Azl Amarillo con
Clean outline azul
Windows
Brasso Rojocon Rajo Rojocon
Cristel Clear blinco am2rillo
Klinvet Blanco con azul Blanco Blanco
claro
MNow Blarco con ml Azl con sombra Am:rillo
blanca
Férmula 469  Blanco con Morado y Naranja Blanco
morado
Flogh Rojo con Negro con azul outhne Ninjura
blazco blanco
Windex Rojo con Blanco con Ninguna
blanco sombra azul
Marcn Au- Blawo Blanco Ninguna
TR
Bon Ami Rojo Azl con outline Amarillo y Negro
blanco
Taotaotiic Bioveo outling Blanco Ninguna
verde amua

COLOR

FoNDD

Anlym
pasaje
Morado

Aml roy

Morado
Azul
Morado con
naranja
Az
Ani
Az

Azul

Neo 3

Feoae: Evers 2003
COLORQUE COLORDEL
PREBOMINA PRODUCTO

Azuly Roio Aarl
Morado Morado
Anly Rojo Tronsparent

Morado y Anl
Violeta
Amilclaro y Botclls blanca
Azulrey
Morado y Morado
Naranja
Anl Azul
Azl Azl o verde
Al At
Azul y Amarillo Azul
Ani Azl

CONCLUSIONES: El 72.7% de las marcas utilizan color blanco, el 54.5 rojo, el 18.1 azul y el 9% 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 basicas de venta estin presentadas en amarillo, el 18.1 en blanco o azul y el 9% en
rojo o negro. El 72.7% tienen fondo color azul, el 27.2% morado, e 18.1% rojo y el 9% naranja o amarillo.

Puede observarse que los colores predominantes en las marcas son blanco y rojo. En la promesa bdsica de
venta el amarillo y el color predominante en todos los fondos es el azul, Colores que deben considerarse al

diseitar el envase del nuevo producto.




Metodologia para la realizacién de un proyscto,

ua*:::ﬂmc‘c:'a : COLORES JiiLIZADD I\’o.f&
Cuets: LIQUIDT LIMPIADSR PARA VIDRIOCS Fetha: Erero 2000
MARCA AZUL ROJO BLANCO AMA- MORADOO VERDE NARANJA NEGRO ROSA
RILLO LILA

Ajax v v v v
Vidrigs
Real Clean 7 v v v
Windows
3rosso v v v v v
Lristal Clzar
Klinvet v v v v
Now v v v
Férmula 409 v v v v
Flosh v v v v v
Windex v v v v v
Maren v v
Auvrrere
Bon Anmi v v Ve v v |
Fantostil v 7 v v v v

CONCLUSIONES: El100% de los limpiadores para vidrios utilizan color azul, el 63.6% rojo, el 90.9% blanco,
el 72 7%amarillo, el 27.2% morado, ¢l 36.3% verde, el 18.1% naranja, €l 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 sers indispensable. Entre los colores més
utilizados estdn: azul, blanco, amarillo y rojo.
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Metodologla para la realizacién de un proyecto.

Tablador de: TIPOGRATIA, PREISINTACIGN

Prouveto: ATEITE O CREMA PARA MUZBLE

TIPO DE
MARCA LETRA EN
MARCA
Eiiiedn Romana
TtAlica
Altas y Bajas
Tres En Uno San Serif
Rojo Altas
Tres ZnUre S Scrif
Cofs Altas
Anticuario Romana
Altas v Bajas
Pledee Blem S-n Senf
Madere
Bzjas
Pledge Blem San Serif
Original
Bajas
Swipe Home San Scrif
Care
Altos
Silicén en Romana
Crema Ttalica
Altas y Bajas

TIPO EN
PROMESA
BASICA
San Serif

Alizs

Optima
Altas

Optima
Aliss
San Serif

Altas
Romana
Altasg
Romana
Altas
Sen Scrif

Altas
San Serif

Ahas

TIPO EN
PROMESA
DE VENTA

San Serif
Altes
Optima
Altas
C':mﬁ
Alts
Romana

Altas
Romanas
Altcs y Bajes
Romana
Altas v Bajas
Script

Altas y 3ajas
San Serif

Altas

DT MADERA

TIPO EN
LEGALES

Sen Serif
Altzs y Bajas

San Serif
Altag
San Scrif
Alias
San Serif

San Serif
Altas y Bajas
San Serif
Altas y Bajas
San Serif

Altas y Bajas
San Serif

Altas y Bajas

PRESEN-~
TACION

Botella
Liquido
emulsionzdo
Botella
Aceite
Botclla
Acgite
Aeroso!

Acrosol

Acrosol

Botclla
Cremna para
iluir
Crema sélida

No, o

Fegao: Enere 2000

CANTI-
DAD

480 ml

480 ml
240 ml

355g

310p

310g

300 g

Venta por

Catilogo
500 g

IMAGEN

Tlustracion de
Ul piao en
alto contraste

Ninguna
Ninguna

Fotode
vigjito lus-
trando
mucbles
Hustrzcidn de

un Perpamino
textura mede-

Ta
Hustracién de

un Pergamino
textura made-
ra

Ninguna

Tlustracidn de
un piano

CONCLUSIONES: El62.5% de las marcas utilizan tipo San Serif'y 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 Serif y el 25% en romanas, siendo el 100% en altas.

50% de las promesas basicas de venta son San Serif, el 37.5% Romana, el 12.5% Script y el 62.5% es en altas.
El 160% de tos legnles son San Serif, 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.

El1 50% de los productos tienen ilustracion referente, el 12.5% foto y el resto no tiene.

Es recomendable el uso de una tipografia san serif para la marca, pues Ia mayoria de los competidores la utili-
zan, asi como para la denominacién genérica y la promesa bésicn de venta. También puede verse que el uso
de algin tipo de ilustracién o fotografia que haga referencia al uso del producto puede lograr mayor acepta-
cién en el mercado. Se ha observado que los productos que utilizan foto son considerados de mejor calidad.
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Tebuledor de: TEXTDS 1 INFORMACION COMZERCIAL

Metodologia para la realizacidn de un proyecto.

Produets: ACEITE O CREMA PARA MUEBLES D MABIRA '“‘ec_xa. Erere 2000
MARCA PROMESA PROMESA DE PLECAS LLAMADA CARACT. USO DE
BASICA VENTA ATENCIONAL DELLOGO QUTLINE
Silicén Crema Para Limpiay protegeen  Dos amarillas Ninguna Texto Ninguno
muebles una sola accién Arriba y debajo
de la marca
Tres En Uno Lustrador Nutre y Abrillanta My gruesa Ninguna Texto Ninguno
Rojo Aceite Rojo para resaltar
caract.
Tres En Uno Lustrador Cubre raspaduras de Muy groesa Ninguna Texto Ninguno
Café madcra. Reparay pule  parn resaltar
ceracteristicas
Anticuario Lustrador Encera, protege Dosplecas  Envolvente sobre Texto Ninguno
y da brillo blancas la marca
Pladge Blem Limpiedory  Bnlloy proteccién ceda  Pleca doreday Banderola Texio En la marca
Madzra protector de vez que sacude sus café blanco
muehles mucbles
Pledge Blem Limpiadory  Brillo y proteccién cads  Pleca amarilla y Banderola Texto En la marca
Original protector de vez que sacude sus café café
muebles muebles
Swipe Home Limpiador Sure Thing Ninguna Ninguna Texto Ninguno
Care Aceite de mue-
bles
Silicén en Crema para Limpia y protegeen  Dos amarillas Ninguna Texto Ninguno
Crema muebles una sola operacién sobre v debajo
de Ia marca

CONCLUSIONES: EI 100% de las presentaciones utilizan promesa bdsica de venta.

El 87.5% utiliza algin tipo de pleca decorativa, solamente el 37.5% de los productos utiliza algin tipo de Hamada
atencional,

Sélo el 25% de las marcas utilizan un outline.

Puede observarse que todos los competidores utilizan la promesa bésica de venta para incitar la compra del
consumidor, sin embargo, casi no se utilizan las lamadas atencionales, ni los outlines, por lo que si en el dise-
iio se hace uso de ellos, se tendrd una ventaja sobre la competencis,
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Tasulador de: TCLOT Ne. 3
Produets: ACETE © TATMA PARA MIUTELES IT LAADTRA Feclio: Enere 2300
MARCA COLORDE LA COLORDELA COLORDELA COLORDEL COLORQUE
MARCA DENCOMINACION PROMESA [FONDO PREDOMINA
Silicdn Blzngo Nearo Negro Verdey Verde
Amgrillo
Tres En Uno Blanco Blanco Negro Rojo v Blanco Rojo
Rojo
~res Ea Uno Blanco Blenco Negro Café y Blanco Café
Ceft
Anticuario Amarillo Blanco Amarillo Caft y Ocre Café
Pladge 3lem Blanco Raojo Negro Crema con Café Croma
#ladera degredado
Plzdge Blem Blanco Rojo Negro Amarilio con Amarillo
Original Café
degradado
Svipe Kome Café Cafd Café Blanco Café
Corz
Silicon en Cre- Blanco Negro Negro Verde y Verde
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 bésicas 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% r0jo, el 12.5% verde, el 5% café.

La marca deberd incluir el blanco como color principal, pues la mayoria de los competidores zsi lo utilizan.
De la misma forma que el negro es el color mis utilizado para Iz promesa bésica de venta.
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Taduelor ey COLCRES UTILIZADOS Nao, 4
Preduets: ACIITE © CREMA PARA MUEILES T8 RMIADTRA Fechns Tmers 2000
MARCA BLANCO RNEGRO ROJ0O CAFE AMARILLO VERDE QOCRE CREMA
Siﬁtén v s v v
Tres En Uno v v v
Rojo
Tres Tz Uno v v v
Cofé
Anticuario v v v v
‘."Iedge Pem v v 7 v v 7 v
Medera
Pledge Blem v v v < v
Origina!
Swipz Zome v 7
Care
Silicn en v v v 4
Crema

CONCLUSIONES: Kl 100% de las presentaciones utilizan blanco, 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, amarillo y rojo, colores que deben tomarse en cuenta al momen-
to de disefiar el envase.
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Tabulgdoer de: TIPOCRATIA, PRISEZNTALL
Brodreto: LIMPIADCOR PARA TAZICIRIA
TIPQ ENLA

MARCA

Carpet
Wiznrd

Donldin

FTombro
Woolite

S2otch Gard
L'mpiador
Scotch Gard
Protector

Corbona

Wynn's

TIPO DE
LETRA EN
MARCA
San Scrif

Altas y Bajas
Romana
Cursiva
Altas y Bajas
San Serif
Altas y Bajes
Ormamental
Altas y Bajas
San Scrif
Altas

San Serif
Altas

Ornamental

Altns

San Serif

Bajas

PROMESA
BASICA

San Senf

Altas y Bajas
San Serif

Altas
San Senf
Altas
San Serif
Altas y Bajas
Romana
Altas

Romana
Altas

San Serif

Altas

San Serif

Altas y Bajas

oM

TIPC EN
PROMESA
IDE VENTA

San Scrif

Alizsy Bajes
San Serif

Altas

Sen Scrif
Altns

San Serif
Altas

Cursivr Bajas
Cursiva
Bajas
San Szrif

Altrs

Ninguna

TIPO EN
LEGALES

San Serif

Allzs y Bajas
San Serif

Altas
San Serif
Alizs y Bajes
San Serif
Altas y Bajas
Sen Serif
Altas y Bajas
San Serif
Altas y Bajas
San Serif

Altes

San Serif

Alas y Bajas

PRESEN-
TACION

Botella con
cepillo

Botella

Acrosol

Aerosol y
Botella

Acrosol
Aerosol

Botclla
plistlco
Botella vidrio
Aecrosol
Botella
plastico
con atomizador

No. 1

Fagha:

CANTI-
DAD

500 ml

800 ml

340 1
320g
1 litro
524
3% g
1 litro
250 mi

Agrosol

500 ml

)

Enereo Z00C

IMAGEN

Ninguna

Trébol de
cuatro hojas

Textura de
olfombra
Texto con
envolvente
Teln csecoesa
y burbujas
Tela escocesa
con burbujas
Ninguna

Foto de
asientos de
automovil

CONCLUSIONES: El 62.5% de las marcas son San Serif, el 12.5% Romana y el 25% Ornamental. El 50% en altas
y bajas, el 37.5% en altas, el 12.5% en bajas.
El 75% de las denominaciones son San Serif'y el 25% romana. E1 37.5% en altas y bajas y el 62.5% en altas.
El 62.5% de las promesas basicas de venta son en San Serif, el 25% en cursiva y el 12.5% no utiliza. El 50% en altas,

el 25% en bajas.

El 100% de los legales son en San Serif, del cual el 75% es en altas y bajas.

El 50% de los productos se venden en aerosol y el 50% en botella.

El 62.5% utilizan ilustracion, el 12.5% fotografia v el resto no utiliza.

En estos productos puede verse que el uso de tipografin san serif y de romana son los mds comunes, tanto en
la marca, como en la denominacién genérica y que se presentan principalmente en altas y bajas. La mayoria
de Ias promesas bisicas de venta, asi como todos los legales estin en san serif. La mayoria de productos de
este tipo utilizan una ilustracién referente al uso del misme, y algunas hacen uso de la fotografis. Se considera
que los productes con fotografia presentan una mejor calidad visual,
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Prgduete: LIMPIADSR PARA TAPICZER A

MARCA

Carpet
Wixnrd

Donklin

Fombrn

Woolite
Scotch Gard
Limpiador
Scotch Gard

Protector
Corbona

Wynn's

PROMESA PROMESA DE
BASICA VENTA
Limpigdor Espuma sin jabon
liquido para No deja residuos
tapetes y
tapiceria
Shampoo para ~ Contiene materias
tapicerias y primas biodegrada-
alfombras bles
Espuma lim- Fécil de Usar
piadora para
slfombras y
tapiceria
Desmanchador  Protege las fibras
cXpress

Limpiador para  Quita manchas difici-

alfombras y les
tapices
Protector para  Repele derrames v
telas y tapices manchas
Limpiador  Espuma sin jabén No
Liquido deja residuos
Limpia Ninguna
Tapicerias

PLECAS

Ninguna

Una arriba de
la marca y otra
abajo

Ninguna

Ninguna

Ninguna

Ninguna
Ninguna

Tres
diagonales

CONCLUSIONES: El 87.5% utiliza promesa basica de venta.
El 75% no utiliza plecas decorativas, pero el 62.5% si utiliza algiin elemento como Hlamada atencional.
Unicamente el 25% hacen uso del outline para resaltar el nombre de la marca,

LLAMADA
ATENCIONAL
Barderola

Circulo

La marca cae sobre  Texto con fondo

mucha espuma

Cvalo

Ninguna

Ninguna
Ninguna

Ovalo

Metodologia para la realizacion de un proyecto.

Mo, 2
Teske: ixero 2000
CARACT. UsSO DE
DELLOGO  OUTLINE
Texto En la marca
Amly
Amarillo
Textoentre dos  En la marca
plecas y un trébol Negro
de 4 hojas
Ninpuno
de alfombra
Texto rodeado Ninguno
por un ovalo y
una banderola
Texto Ninguno
Texto Ninguno
Texto Ninguno
Texto encerrado Ninguno
en Gvalos

Puede observarse que l2 mayoria de las marcas de la competencia utilizan 1a promesa bdsica de venta para
demostrar la calidad de su producto e incitar a la compra, por lo que su uso es muy impeortante. Gran parte
utiliza algiin 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 tendrd mayor fuerza que los compe-

tidores.
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Tabulador der COLTR
P odueto: LINITADCR PARA TAPICIAIA

MARCA

Wizerd
Donldin

Fombra
Woolite
Szoteh Gard
~mpicdor

Scotch Gard
Protector

Carbona

Wynn's

COLORDE LA
MARCA
Amarillo

Blanco con outline
negro
Arnl
Blanco
Negro
Negro
Amarillo

Negro

COLORDE LA
DENOMINACION
Blrnco

Blanco
Azl
Negro
Violeta
Rojo
Bianco

Blanca

COLORDE
[PROMESA

Negro

Rojo y Blanco
Blanco con rojo

Negro con
amarillo
Negro con
amarillo
Naranjay
Blanco
Ninguna

Na, 2

Feeha: Enerc 2000

COLOR DEL
FONDO
Rojo

Amarillo
Rojo

Azul con franjas
blancas

Violeta con blanco

Rojo
Azl

Azul

COoLOR QUE
PREDOMINA
ojo

Amarillo y café
Rojo
Azl

Violcta

Rojo

CONCLUSIONES: El 50% de las marcas son de color negro, el 25% amarillo, el 25% blanco, el 12.5% azul.
El 50% de las denominaciones genéricas son blanco, el 12.5% son rojo, negro, violeta y rojo respectivamente.
El 50% de la promesa basica 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% blanco, el 12.5% amarilto.

Puede observarse que no hay un color establecido para estos productos y que varia notablemente entre una
marca y otra, aun asi la mitad de las marcas y las promesas bisicas de venta incluyen negro. La denomina-
ciébn genérica en la mitad de los casos es blanca y los colores utilizados en el fondo son en su mayoria rojo o

azul. Los colores que predominan son el rojo, azul, amarillo, café y violeta.
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Tebaledor des COLONES UTHLIZADGS Ne, 4
Predueto: LIVMPIADOR PARA TAPICZERIA Feshe: Zoers 2200
MARCA\ BLANCO NEGRO AZUL AMARILLO ROJO NARANJA VIOLETAO CAFE
CARACT. MORADD
Carpet v v v v v
Wizard
Donklin v < v v
Fombra v i v
WGOIitC v v v v v
Scotch Gﬂrd 7 v 7 v
wimpicdor
Scotch Gard v v v v
Protector
Carbene v e v v ¥
Wynn’s v v v v v v

CONCLUSIONES: El 100% de las presentaciones utilizan blanco, ¢! 87.5% negro, el 75% amanillo, el 62.5%
azul, el 62.5% rojo, el 25% café, el 25% violeta 0 morado y el 12.5% utilizan naranja.

Los colores mas utilizados y que deben tomarse en consideracién en el diseiio del nuevo producto son: blanco,
negro, amarillo, azul y rojo.
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5.5. ANALISIS DE RESULTADOS

DE LA INVESTIGACION

espués de indagar ampliamente sobre los diferentes limpiado-
res para el hogar de interés, que son:

Pastilla desinfectante para sanitarios
Limpiador para estufa en pasta

Liquido limpiador para bafio
Aromatizante de ambiente en barra
Liquido limpiador para vidrios

Aceite o crema para muebles de madera
Limpiador para tapiceria

>
>
>
»
>
>
>

Es notoria la diferencia entre cada producto, por lo que es recomendable
anahzar la informacién por rubros separados, para evitar demasiada
complejidad en el andlisis de resultados. A continuacion se presentan los
analisis separados, sabiendo de antemano que los resultados pueden ob-
servarse con mas precision en los tabuladores previamente presentados.

Una vez analizado uno por uno de los grupos, se unificaran las caracte-
risticas mas importantes para Jograr una unidad de diseflo en toda la li-
nea de productos.
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Metodologla para la realizacién de un proyecto.

5.3.1. PASTILLA DESINFECTANTE
PARA SANITARIOS

as marcas competidoras que se analizaron para establecer las
caracteristicas del producto a disefiar, fueron las marcas con
mayor aceptacion dentro del mercado, las cuales son:

Bellazul Extraflusher

Harpic Acuatico

WC Klinvet

2000 Flushes

Pato Purific

Pato Purific Cloro

Harpic Limpiamatic

Pato Punific con Germinex

En los tabuladores pueden observarse los porcentajes detallados de cada
punto, por lo que a continuacion Unicamente s¢ mencionaran los resulta-
dos generales y significativos para la investigacion.

En los disefios para pastillas desinfectantes puede observarse que:

o]

El uso de San Serif en altas y bajas en la marca es predominante, asi
como el color rojo.

La promesa basica siempre la presentan en San Serif, en altas y en la
mayoria de los casos color azul.

La promesa basica de venta en San Serif con altas y bajas es mas -
usual, ademas de notar que todos los productos la utilizan, para resal- U?@
tar su plus, principalmente se presenta en color azul. —
Todos los legales estan presentados en San Serif, predominando las

altas.

Utilizan para su presentacion blister o caja, la mayoria con una pre-

sentacion de 50 gramos 0 menos.

La mayoria de los productos utilizan una ilustracién referente al uso

del producto.

Muy pocas de estas marcas utilizan plecas o elementos ormamentales,

pero la mayoria utilizan outline para resaltar la marca.

El color azul es ¢l color predominante en todos los casos.

Los colores mas utilizados son: azul, blanco, rojo, amarillo y verde.
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5.5,.2. LIMPIADOR PARA ESTUFA

as marcas con mas respuesta dentro del mercado y analizadas
para este proyecto son:

VVVVVY

Easy Off en bote y en acrosol
Brasso Antigrasa

Grayco

Ajax Cocina

Degreaser Plus

Limpia Hornos Marca Propia

Como ya se menciond anteriormente, los tabuladores incluyen a detalle
los porcentajes de cada caracteristica, por lo que en estos resultados tni-
camente se mencionaran las caracteristicas predominantes.

En los disefios de las marcas analizados puede observarse que:

La mayoria de las marcas son San Serif en altas de color rojo o azul.
La promesa bésica es presentada comunmente en San Serif, en altas
en azul o verde.

La promesa basica de venta utiliza San Serif en altas de color blanco.
Todos los legales estdn en San Serif y en su mayoria en aitas y bajas.
La mayoria de los productos tienen una presentacion de 500 ml o
menos, ya sea en bote, frasco o aerosol.

Todos los productos analizados incluyen una ilustracién referente al
uso del producto.

Todos los productos utilizan una promesa béasica de venta como plus.
La mayoria utilizan plecas o algiin elemento ornamental para resaltar
algunas caracteristicas 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. L1QUIDQ LIMPIADOR
PARA BANOS

ara el estudio de estos productos se hizo una detallada seleccién
en productos especializados en limpieza para bafios, excluyendo
a todos los productos multiusos.

Los productos competidores con el nuevo producto a lanzar son:

Cillit

Brasso Bafio

Lyso! Bafios

Sanny Plus

Flash Antigérmenes
Now

VVVVVY

En sus presentaciones, las caracteristicas predominantes son:

o La mayoria de las marcas son presentadas en San Serif, en altas o en
altas y bajas, en color rojo o blanco.

o La promesa bésica es presentada en San Serif, en altas, color rojo o
azul.

o Todos los productos tienen promsa basica de venta en San Serif en
altas o en altas y bajas, principalmente en color amarnillo. —
Todos los legales son San Serif, siendo la mayoria en altas y bajas. ESHE

o Todos los productos son presentados en botella de plastico, siendo la —_—
mayoria de 500 m! o0 menos.

o La mayoria de los productos utilizan una ilustracion 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 caracteristica importante del producto.

o Todas las marcas utilizan outline para resaltar la marca sobre el fon-
do.

o El color predominante es el azul.

Los colores utilizados son: azul, amarillo, blanco, rojo, dorado, pla-
teado, magenta, verde y rosa.
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5.5.4. AROMATIZANTE DE
ANMBIENTE EN BARRA

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 automovil, etc.

Las principales marcas competidoras son:

» Glade Absorbe Olores
» Wizard en Gel Compacto
» Wizard Magic Mushroom

o [Estas marcas estin principalmente en Romanas en versales, rojas con
blanco.

o Las promesa basicas estdn, en su mayoria, en San Serif en altas, co-
lor azul.

o La promesa basica de venta es presentada en altas en romanas ¢ San
Serif, color amarillo o azul, aunque no todos los productos la utili-
zan.

o Los legales son presentados en San Serif, en su mayoria en latas y
bajas.

o El 100% de los envases son de formas irregulares y todos contienen
menos de 200 gramos.

o La mayoria de los productos tienen una ilustracién haciendo referen-
cia al tipo de aroma que utilizan.

o Muy pocos productos utilizan elementos ornamentales, plecas o ou-
tlines como Hamadas atencionales en el envase.

o Los colores utilizados van de acuerdo al tipo de aroma del producto,
por ¢jemplo: 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. LIQUIDC LIMPIADOR
PARA VIDRICS

os productos de la competencia tienen una participacion muy
importante en el mercado y los principales son:

Ajax Vidrios

Real Clean Windows
Brasso Cristal Clear
Klinvet

Now

Formula 409

Flash

Windex

Bon Ami

Fantastik

Marca Aurrera

VVVVVVVVVVY

En estos productos podemos observar las siguientes caracteristicas:

o Las marcas estan presentadas principalmente en San Serif en altas o
en altas y bajas, color blanco y rojo.
o Todas las promesas basicas estan en San Serif, siendo la mayoria en
altas color blanco. I,
o Todas las promesas basicas de venta son San Serif, la mayoria pre- ]]833 :
sentadas en altas de color amarillo. —
o Todos los legales estdn en San Serif, en altas y bajas de color azul o
10j0.
o Todos los productos tienen una presentacion en botella de plastico
con atomizador (los hay también rellena pack con el mismo disefio)
de 500 ml o mas.
o Casi todos utilizan una ilustracion de ventanas y en su minoria utili-
zan fotografia, la cual ayuda a darle un toque de calidad superior.
o No todos los productos, aunque si la mayoria utilizan promesa basica
de venta y casi todos hacen uso de algin elemento ornamental para
resaltar alguna informacién importante del producto, un plus.
o La mayoria de las marcas usan el outline para rescatarla del fondo.
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El color predominante en estos productos es el azul, color que pre-
domina también, en el liquido de dichos productos.

Los colores mas utilizados son: azul, blanco, amarillo, rojo, verde,
morado, violeta, naranja, negro y rosa.

53.5.6. ACEITE O CREMA PARA

MUERBLES DE MADERA

os productos que realmente tienen una aceptacion importante en
el mercado y con los cuales se desea competir son:

VVVVY

Silicon

Tres en Uno
Anticuario

Pledge Blem
Swipe Home Care

Se han analizado las marcas mencionadas, cada una en sus diferentes
variedades y presentaciones y s¢ ha observado que:

Casi todas las marcas estan en San Serif en altas o en altas y bajas en
blanco.

La mayoria de las promesas basicas estan presentadas en San Serif,
todas en altas en color blanco, negro o rojo.

Todas las marcas utilizan promesa bdsica de venta y casi todas son
San Serif, aunque llega a notarse el uso de fuentes romanas y script,
en su mayoria en altas, de color negro.

Todos los legales son San Serif, en su mayoria en altas y bajas.

La mayoria de los productos usan plecas, pero casi no se observan
outlines, ni elementos ornamentales.

Los colores predominantes son el café, amarillo, blanco y rojo.

Los colores que se utilizan son blanco, negro, café, amarillo, rojo,
verde, ocre y crema.
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5.5.7. LIMPIADOR PARA
TAPICERIA

1 ’ as marcas competidoras son:

Carpet Wizard

Donklin

Fombra

Woolite

Scotch Gard limpiador y protector
Carbona

Wynn’s

VVVVVVY

Sus caracteristicas principales son:

o En su mayoria las marcas utilizan San Serif en altas y bajas de color
negro, amarillo o blanco.

o La mayoria de las promesas basicas estdn en San Serif, en altas, color
blanco.

o Casi todos los productos utilizan promesa basica de venta, en su ma-
yoria, San Serif, en altas en color negro.

o Todos los legales son San Serif, principalmente en altas y bajas.

o La mitad de los productos son presentados en aerosol y la mitad en —
botella y tienen presentaciones que van desde los 250 ml hasta 1 li- ISSE
tro, segin la marca. —

o La mayoria utilizan una ilustracion o textura de referencia y la mino-
ria, pero se observa, utilizan fotografia.

o Existe, aunque de manera minima, el uso de plecas y outlines, aun-
que es notorio la preferencia por elementos ornamentales para lla-
madas atencionales.

Los colores predominantes son: el rojo, azul, café y amarillo.
Los colores mas utilizados son: blanco, negro, amarillo, azul, rojo,
café, violeta y naranja.
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5.6, CONCLUSIONES

TRODUCTC

Tipogzrafin
Marcy/
Celor

Tip. Promeso
Bégica/
Calor
Tip. Promesa
Venta/
Color

Tipegrafln
—egnes

Presentacién

U

na vez que se ha analizado cada producto de forma indepen-
diente, es menester comparar las caracteristicas principales de
cada rama, con el fin de evaluar qué caracteristicas deberan

tomarse en cuenta para el disefio de la linea de productos, pues aunque si
es necesario dar una caracteristica diferente a cada producto, para dife-
renciarlo de los otros, es muy importante unificar conceptos, con el fin
de proporcionar al disefio una uniformidad, que le permita identificar a
los productos como parte de una misma linea.

Para esta comparacion se presenta a continuacion el siguiente cuadro;

. PASTILLA

DESINTEL-
TANTE

San Serif
AyB
Rojo

San Serif
Altas
Al

San Serif
AyB
Azul

San Serif
Alzas

Blister o
caja
s50g

IRPIA L4214
ISTUTA BASDE
San Serif San Serif
Altas Altas
Rojo 0 Azl Rojoo
Blanco
San Serif Sen Serf
Altas Altas
Azul o Verde Rojo o Azul
San Serif San Serif
Altas Altas
Blancas Amarilio
San Serif San Senf
Ay B AyB
Bote, Frasco Botella
Aerosol <500 mi
<500 ml

ARCHMNA-
TIZANTZ

AMETENTE

Romana
Versales
Rojo o
Blanco

San Serif
Altas
Azl

Romana
Altas
Anul

Amarillo

San Senf
AyDB

Experi-
mental
<200 g

LITIPIA
YIZUCS

San Senf
Altas
Blanco o
Rojo

San Serif
Altzs
Binnco
San Senf
Altas
Amarillo

San Serif
Altas

Botella
=500 mi

ACEITE LINPIA
MADERA TAPICE
Ria
San Serif San Serif
Altas AyB
Blanco, Negro,
Negro o Amarillo o
Rojo blanco
San Serif San Serif
Altas Altas
Blanco o rojo Blanco
San Serif San Serif
Altas Altas
Negro Negro
San Serif San Serif
AyB AyB
Botella Aerosol o
<500 ml Botella
250mlall




PRODUCTO ZASTILLA LIMPIA LIMPIA ARCMA- LIvPIA
DESINTEC- ESTUFA BARGS TIZANTE VIDRICS
TANTZ ANMBIENTE
Hustracién o Hustracién  Ilustracion Ambas Hustracién Ambas
Fotografia
Celores Azl Amarillo Azul Azuly Amil
Predomtinontes Blanco
Colores Azul Amarillo Azul Blanco Azul
utilizados Blanco Blanco Amarillo Azul Blanco
Rojo Azul Blanco Verde Amarillo
Amariflo Rojo Rojo Rojo Rojo
Plazes o No v v No v
glzmentes
ornemeatcles
Uso del Vs No v No v
Qutline

Una vez analizado ¢l cuadro anterior es posible concluir las caracte-
risticas que pueden unificarse en todos los envases para crear una
unidad de disefio en la linea de productos. Estas caracteristicas se ba-
saran en ¢l uso de ellas por los competidores y en la aceptacion que tiene
el publico hacia ellos. Por supuesto, es necesario crear una identidad
propia, con caracteristicas independientes para diferenciarse de la com-
petencia, pero presentarse bajo los mismos parametros.

o Para crear la identidad grafica del producto, llamada en el cuadro
marca, es recomendable utilizar tipo de letra San Senf en altas o en
altas y bajas en color rojo con blanco, porque es la mas utilizada por
la competencia.

o Para la Promesa basica es preferible utilizar tipo San Serif en altas,
aungue el color puede variar segun las caracteristicas del envase.

o Para la Promesa Basica de venta debera utilizarse un tipo San Serif
en altas, con el color que mas armonice con ¢l color predominante
del envase.

ACEITE
MADL

Ambas

Café

Café
Amarillo
Blanco
Rojo

No

Metodologia para la realizacién de un proyecto.

LIMIPTIA
TAPICERIA

Ambas

Rojo

Rojo

Azul

Café
Amarillo
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Los legales siempre aparecen con un tipo San Serif, preferentemente
en altas y bajas.

La presentacion dependera de cada tipo de producto que se esté ven-
diendo al publico, pero es recomendable que éste no exceda de 1 li-
tro o kilo, ni sea menor a 50 mililitros ¢ gramos,

La mayoria de los productos utilizan ilustracién, aunque si existen
algunos con fotografia. Considero que los productos competentes
que utilizan fotografia son considerados, por el consurmidor, de me-
jor calidad, por lo que quiza fuera exitoso el uso de fotografia.

Los colores predominantes dependen del tipo de producto que se esté
vendiendo, los colores frios son utilizados para productos que se
usan en el bafio o son para vidrios, y los colores calidos para la estu-
fa, tapiceria 0 madera.

La mayoria utilizan plecas o elementos ornamentales para resaltar
alguna caracteristica del producto, aunque ne todos hacen uso de
ellas.

El outline no es requerido por todos los productos, dependiendo de
los colores que estén 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 si se hara uso de él.

Una vez concluidas las caracteristicas primordiales, deberd comenzarse
con ¢l proceso exploratorio, para saber si realmente el uso de estos ele-
mentos y la aplicacion de mencionadas caracteristicas son convenientes.




-]

importantes que deben tomarse en cuenta al disefiar esta linea

de productos de limpieza para el hogar, respecto a la compe-
tencia, se comenzard con un proceso de bocetaje, para buscar la mejor
solucion de disefio, que tenga una respuesta favorable con los consumi-
dores y que sea identificada facilmente por ellos.

1 { N na vez que se ha concluido cuales son las caracteristicas mas

A continuacion se presentan algunos de los bocetos trabajados durante el
desarrollo, 1a mayoria de ellos fueron creados, como primeras ideas, con
papel y lapiz, posteriormente, éstas fueron digitalizadas, para esta pre-
sentacion.

Junto a cada boceto, se incluye un pequefio comentario de lo que se in-
tentaba comunicar, lo que puede mejorarse y lo que se considerara en la
siguiente idea.

Lo primero que hubo que hacer fue _

buscar el nombre mdas apropiado para ' S LT

el producto, es decir un nombre que 1 ‘)
remitiera a limpieza, rapidez, ligere- /
za, facilidad.

Por lo que se consideraron varios nombres, de los cuales Splendor fue el
elegido, por su facil traduccién y por su significado; en el punto siguien-
te, llamado Conceptualizacién y Justificacion se explica con mas detalie
el significado de cada elemento elegido y el porqué de los mismos.

ST Lo primero que se busco fue
Gl 'f'.‘:\ S una imagen que mostrara rapi-
b i 1o a dez y limpieza, una imagen di-

\) Lioy.oadey! Y >
—f '

ndmica y fresca, con lo que se
lleg6 a esta idea.

Metodologia para la realizacién de un proyecto.

5.7. DESARROLLO
EXPLORATORIO

189




Metodologia para la realizacién de un proyecto.

Sin embargo el disefto no se considerd tan apropiado para limpieza en el
hogar, pues remitia a un producto para lavar ropa, por lo que la idea del

remolino fue descartada.

Después se consideré que la palabra es-
plendor o splendor significa resplandor,
brillo o luz, y el simbolo comin del brillo
es un flash, elemento muy utilizado por
los competidores, por lo que se pensd en
sustituir la letra “o” por un bnlle. Sin em-
bargo esta idea tampoco fue aceptada,
pues en lugar de reforzar la idea, se consi-
der6 que dificultaba la lecture de la mis-
ma.

\

A \
\ [r L,hG"”U‘

Se tratd de comenzar con una
nueva idea, retornando un poco
el elemento de envolvente, si-
mulando un remolino de frescu-
ra y rapidez. Y una vez mas se
retomaron los brillos para refor-
zar la idea de brillo = limpieza
= splendor = espiendoroso. Pero
colocandolos de forma externa
al logotipo para evitar confu-
siones o dificultad de lectura en
el consumidor.

Sin embargo una vez mds la idea fue
descartada, pensando que la envolvente
ocupaba mucho espacto, 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.




e

Al ver que la idea de trabajar con el flash

Mefodologia para la realizacién de un proyecto,

detras del logotipo podia funcionar se
trabajo en ella en la computadora, desde
Corel Draw para PC, con el fin de tener
una visualizacién mas certera y cercana
a la realidad, tanto como el equipo lo
permitia. Sin embargo pudo verse que
las letras en cursivas no favorecian en

nada al disefio por el poco peso e impac-
to visual con el que cuentan, y se pensé
en retrabajar la imagen considerando,
como se menciono en las conclusiones la
tipografia San Serif, para crear la identi-

Z /ﬁ ,//{‘)/// \/(/g/,) Vs

dad, por la preferencia de todos los
competidores y por la facil lectura de la
misma. Por lo que se retomaron las ideas
anteriores y se presento esta imagen:

//—ﬁ\'—"‘ ;—‘f-u- = *-J(_W/ Ik'f"m/"

A

k\\'“\

\rn;
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. _._._.~___,.__,
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Ji\H_J\UJ L1
b o~ o

. \\\

!

considero que la estrella si intervenia con €l proces

’:’/‘r

N\
El tipo de letra fue considerado muy apropiado para el producto, por su
facil lectura, su precision de trazo, su sencillez y su limpieza. Pero se
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o de lectura.

Por lo que una vez mas se regresé al papel y al 1apiz, con el fin de eco-

nomizar recursos y tiempo.

Algunas de las ideas posteriores a éstas fueron las siguientes:

h

A

< \
fi '«.,\.\\Hj I
s 1y BLL U0

L

Se consider6 tomar como elemento gra-
fico los rayos de luz, para representar el
esplendor o brillo de limpieza.
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Después se penso en utilizar la sintesis de una casa, con las ascendentes
de la *“I” y la “d”, para representar que son productos de limpieza para el
hogar y colocar el resplandor sobre la imagen de la casa. También volvio
a utilizarse el elemento del flash sustituyendo la “0” y por 1ltimo, te-
niendo mucho mejor aceptacién, se utilizé la sintesis de la casa, con el
brillo en la parte superior. En el punto de conceptualizacion y justifica-
c10n se explicara 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
facilmente imprimible, si tiene gran impacto, etc. Si esto se logra, se ha
ganado mucho tiempo, pues se determina el disefio de la identidad y se
crea una gran idea de cdmo sera el disefio de cada envase.

A continuacioén se presentan los disefios de cada envase a manera de
boceto, para verificar posicion de los elementos y unidad en el disefio.
Estos bocetos, por supuesto, no son presentados al cliente, pues por la
velocidad de trazo son \inicamente para la utilizacién del comunicador
grafico, una vez que estos bocetos estan bien justificados se nicia el
proceso de disefio formal en la computadora.
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5.8. CONCEPTUALIZACION Y

JUSTIFICACION

ste producto ha sido disefiado pensando en amas de casa con
poder adquisitivo alto-medio, por lo que se busco que la imagen
representara calidad en los productos, limpieza y facilidad de

uso.

El nombre de la marca es Splendor y lo acompaiia un slogan que dice
CALIDAD QUE BRILLA. Se ha elegido el nombre de Splendor para
denominar a estos productos, por ser una palabra en inglés, facilmente
traducible, pronunciable e identificable, que ademas 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 lucira y tendr4 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 hara brillar su

hogar.

Otro clemento 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 esta creada con dos lineas diagonales encontradas y
las ascendentes de los tipos “P” y “d” que toman la funcién 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 estd garan-
tizando que no son dafiinos y que pueden utilizarse sin ningln riesgo en
cualquier casa.

En ¢l angulo superior derecho del techo de la casa, se ha colocado un
flash representando un brillo, para reforzar la imagen de limpieza, brillo
y esplendor.




Como parte de la identidad se ha colocado también, una pleca gruesa
para crear una identidad mas estable y sélida, al mismo tiempo que tiene
la funcién 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 ficilmente identificable, pues es una
identidad de trazos sencillos, simples y de facil decodificacion, que a su
vez representa todo lo que necesita una linea 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 utilizardn colores calidos como son el rojo,
naranja y amarillo. Para liquidos que sirven para limpiar vidrios, bafio,
regaderas o productos con aromas florales, se utilizaran los colores frios
como son: azul y verde en todos sus tonos.

Estos productos deberdn 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 exhibicion de manera
horizontal,

Estos colores que se estan utilizando y la forma de utilizarlos, es con el
fin de hacer mas dinamica la linea y de conseguir diferenciar un produc-
to de otro, asi 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 disefio. La posicion de la
identidad, del contenido neto, de las fotografias, de las promesas basicas
de venta, se han establecido, de tal forma que exista una unidad en el
disefio, para que todos los productos sean perfectamente diferenciables
entre ellos, pero identificables como de una misma linea.
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Como llamada atencional se ha colocado una banderola en el angulo
infertor 1zquierdo de todos los productos, con una de las promesas basi-
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 clasico para denominar un plus en los
productos y el color de la misma varia, segin el color del fondo de cada
producto, para conseguir un buen contraste.

Existe otra promesa bsica 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 4ngulo superior derecho delas
fotografias de cada producto. Simulando un sello redondo que determi-
na la calidad.

En cuestidn de fotografias se han utilizado fotografias simples, ficilmen-
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 basica de ven-
ta, que es importante y que por su posicion tiene gran impacto visual.

En el siguiente punto de la presente tesis, se presentan los disefios grafi-
cos de cada producto de la linea de limpieza para el hogar.
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5.9, PRESENTACION

continuacién se presenta con sus colores corporativos, esta identidad ha sido

disefiada con el outline blanco que puede observarse en cualquier fondo de co-
lor, sin embargo para fondos blancos se ha disefiado una variante con una linea alrededor
de la identidad, para que no se pierda esta importante 4rea. El uso de las variantes, asi
como las variantes de color son mencionadas en el manual de uso de esta identidad,
anexo a esta tesis en un CD.

D espués del periodo de bocetaje, se ha definido el disefio de la identidad que a
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A continuacién se presentan los disefios finales de los envases y las eti-
quetas utilizadas en la linea de productos de Splendor, disefiadas para
€ste proyecto.
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zar €l manual de uso de identidad gréfica y su implementacion
en envases y embalajes, con el fin de conseguir una unidad en
el disefio y que se respete ¢l uso de la identidad.

] [ ][ na vez disefiada la identidad grafica de producto, se debe reali-

Como parte de los objetivos principales de esta tesis y siguiendo los pa-
sos del capitulo ITI de como 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 continuacion las pantallas mas significativas.

Para conocer todo el manual de uso, sus caracteristicas 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 Grafica especializado en Envase y Embalaje para la
identidad de Splendor y su linea de productos, esperando les sea util para
complementar con la informacidn obtenida en esta tesis.

A continuacién se presentan lnicamente algunas de las pantallas del
manual:
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5.10, DESARROLLO
DEL MANUAL DE USO
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Metodologia para la realizacién de un proyecto.
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Mefodologia para la realizacién de un proyecto.
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Metodologia para la realizacion de un proyecto.
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Conclusiones

plenamente los objetivos planteados al inicio de este proyecto,

pues se ha desarrollado con éxito una identidad grafica que
representa productos de limpieza, que protegen el hogar, con calidad
profesional.

if | terminar este trabajo se puede concluir que se han cubierto

Del mismo modo se ha logrado elaborar el manual de identidad grafica,
en el que se especifica la manera correcta de utilizar la identidad, asi
como la justificacion de la misma. Y la creacion de la linea de productos
que consta de:

Aceite limpiador para madera
Aromatizante de ambiente

Limpiador para horno y estufa
Limpiador para tapicerias y alfombras
Limpiador para vidrios

Liquido limpiador para bafio

Pastilla desinfectante para bafios
Embalaje para cada presentacién

VYVVVVVY

Se ha logrado crear y disefiar una imagen que caracteriza a los productos
de la linea y a su vez cada uno tiene caracteristicas individuales, se ha
conseguido presentar los conceptos de limpieza, seguridad para el hogar,
calidad, virtudes y descripcion de uso, en todos los productos. Obtenien-
do una unidad en el disefio.

El manual de uso de identidad grafica se ha realizado utilizando el soft-
ware que consideré més adecuado y se presenta en un CD como se habia
planteado al principio, concluyendo que esta presentacion hace del
manual un material mas valioso, eficiente, practico por las caracteristi-
cas mencionadas en la presente.

Desde el punto de vista didctico, también se ha cubierto con las expec-
tativas de explicar de manera clara y concisa, cémo realizar un manual y
se mencionan las diferencias entre un manual béasico y un especializado,
con todo su contenido, por lo que se espera que todo el que consulte esta
tesis, encuentre una eficiente guia de como hacer un manual de uso. Este
punto ha sido muy importante, pues actualmente no existe material
escrito que explique detalladamente como realizarlo correctamente. Y




Conclusionss

mucho menos se hace mencién de los manuales especializados en un
area especifica.

Esta propuesta acerca de cdmo elaborar correctamente un manual de
uso, ha sido trabajada de manera sencilla para que cualquier estudiante
de comunicacion grafica o disefio pueda hacer uso de ella, por lo que
puedo afirmar que los disefiadores que consulten esta tesis aclararan
muchas dudas que, ningin libro habia podido aclarar.

Sin embargo uno de los objetivos principales es proponer una nueva
presentacion para un manual de uso especializado en el area de envase,
que sea mds practico que el manual convencional en carpeta de argollas,
al cual puedo concluir que se ha demostrado que el CD es mucho mas
préctico, 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 almacenzmiento (la informacion de 445 dis-
quettes), la calidad constante en las imagenes, la seguridad de la infor-
macion, ¢l costo de reproduccion de ejemplares, la fidelidad del color, la
rapidez de acceso al tema requerido, la poca posibilidad de maitrato, el
numero ilimitado de muestras por manual, la facilidad de trabajar la
identidad sin necesidad de redibujar ni adjuntar zips o disquetes, la
posibilidad de incluir imagenes, sonidos, videos, etc, asi como muestra
de innovacion y buena imagen que da la empresa que hace uso de esta
tecnologia.

Al ver todas las ventajas que tiene el CD sobre el manual tradicional,
concluyo que este proyecto es de utilidad para los futuros comunicadores
graficos o de carreras afines, y aunque es cierto que exige un mayor
trabajo de parte del disefiador en cuanto a manejo de software para
programacion, también es cierto que es mucho mas practico, eficiente y
tiene una presentacion mas 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 muchisimos
afios, me hace sentir satisfecha con los resultados de este trabajo y me
permite impulsar a los interesados en la comunicacién grafica a innovar
y a proponer nuevas alternativas de disefio en general.
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