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PROLOGO

A la Tesis: Experimentaciéon en el disefio de envases
plegadizos, partiendo de las estructuras elementales,
aplicada a un caso en especifico.

La experimentacién, siempre ha sido el punto de partida del
propio aprendizaje universal, donde implicitamente se
retinen ef ensayo y el error.

Esta actitud es la premisa de esta Tesis cuya intencidn es la de
mostrar la injerencia que tiene el comunicador gréfico en la
aplicacién y uso del Disefo Gréfico en este relevante campo
del Envase y Embalaje.

Hay que mencionar que existen muy pocos especialistas en
esta drea, por lo que este proyecto viene a demostrar su
importancia y necesidad, convierténdose asi, en un apoyo a la
ensenanza.

En muchas ocasiones se han planteado preguntas sobre la
participacién del comunicador gréfico en el disefio estructural
de los envases y embalajes y atin existe una inclinacién a ser
ésta, tarea del disefio industrial; el especialista Disefiador
industrial ha desdefado tal actividad, probablemente por la




aparente sencillez de las estructuras, de tal suerte que el
impresor ( Artes gréficas ), ha buscado y encontrado en el
comunicador gréfico la respuesta a sus necesidades. Tanto del
Diseiio Grifico, como del mismo disefio estructural bésico.

Es aqui donde radica la importancia de esta Tesis, donde se
muestra el interés por parte de estos disenadores noveles que
ya se han involucrado en este mundo maravilloso de la
especialidad del DISENO GRAFICO APLICADO A
ENVASES Y EMBALAJES.

Se puede afirmar que en forma destacada, Sayuri logra en
este proyecto, el alcance de los objetivos propuestos; sobre
todo la claridad en la exposicién y la atinada demostracién en
forma prictica de los ejercicios y la propia metodologia a

seguir.

Aunque el término Mercadoldgico no queda planteado
textualmente, se hace evidente la necesidad de 1la
participacion de la Mercadotecnia, para lograr la
optimizacién de la comunicacién a través del Diseno Grifico.

Asi quedan contempladas las disciplinas involucradas en el
papel del comunicador grdfico en esta excelente exposicién,
donde se pone de manifiesto una serie de necesidades que
incluso, se puede decir, no estdn suficientemente
contempladas en el aspecto docente, sobre todo en la
curricula de las carreras de Disefio Grdfico y Comunicacién
Gréafica.




En términos generales he tratado de exponer los alcances de
esta Tesis, de forma directa y sencilla, haciendo énfasis en sus
aspectos importantes. 5¢ que indudablemente serviré de
apoyc a todos aquellos disefiadores, comunicadores,
dibujantes y publicistas que acudan a ella a investigar sobre
este apasionante tema, ya que sin duda este tratado les serd de
gran utilidad.

Maestro: Jaime A. Reséndiz G.
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INTRODUCCION




SINOPSIS
HISTORICA
DEL ENVASE
Y EMBALAJE

Aunque como consumidores nunca pensamos en ‘todo lo que
hay detrds de un envase, éste encierra conocimientos de
diversas 4reas como quimica, ingenierfa, semidtica,
mercadotecnia, publicidad, psicologia, sociologia,
comunicacidn, arte.

| La historia del hombre y la de los envases ha corrido a la par;
' evolucionando éste dltimo y siendo influido de acuerdo a los
eventos que han afectado a la historia y a las diferentes
disciplinas con las que se relaciona, haciendo notable su
avance en todos los aspectos !,

En la prehistoria el hombre debe haber observado que estaba
rodeado de envases naturales que protegian, y cubrian a las i
frutas u otras clases de alimentos. Viendo su utilidad buscé |
imitarlas, adaptindolas y mejordndolas seglin sus
necesidades. En el afio 8000 a.C. se encuentran ya los !
primeros intentos formados por hierbas entrelazadas y vasijas '
de barro sin cocer y vidrio. Posteriormente, los griegos y
romanos utilizarfan botas. de tela y barriles de madera, asi

como botellas, tarros y urnas de barro cocido.

Tras la invencién del papel, podemos encontrar las primeras
etiquetas en 1500; asi como en este afto aumenta el uso de
sacos de yute. Y 50 afios més tarde se crea el envoltorio
impreso.

En 1700 se envasa champagne en fuertes botellas y con T
apretados corchos. En 1800 se vende la primera mermelada en ‘
tarro de boca ancha y se utilizan los cartuchos de hojalata

soldada a mano para alimentos secos. Diez afios después
Durdnd disena el envase cilindrico de metal (lata ).

|
|
|
!
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Durante la primera mitad del siglo XIX aparecen ya cajas de
cartén impresas, cortadas y dobladas a mano; tapones
roscados, tapones de corona; botellas de leche y refrescos;
tubos deformables de metal para pasta de dientes y pinturas.

Es en los primeros diez afios de este siglo que se hacen las
primeras tapas de aluminio, paquetes de cereales, latas de
cartén compuesto arrollados en espiral, tambores de fibra
pata queso; bartiles de acero para transportar petrdleo
(sustituyendo los de madera ); cajas de cartén con alambre
para el embalaje a granel. Se desarrolla la primera maquinaria
para envoltorios y el acetato de celulosa. En el aspecto de
disefio, se crean frascos de vidrio para perfume mis
imaginativos.

En este siglo el pldstico ha cobrado gran importancia dentro
del campo del envase, ya que 1924 Du Pont fabrica el primer
celofan y tres afios mas tarde aparece el Policloruro de Vinilo
(PVC) en el mercado, al igual que el poliéster y caros tapones
que se ufilizan para articulos de lujo. Mientras tanto, la
industria americana de alimentos para bebé empieza a
envasar sus productos en frascos de vidrio.

En la segunda mitad del siglo, se obtiene la primera bolsa
tubular por soplado; se disefia en pldstico una botella
"apretujable"; los primeros envases en hoja de aluminio; el
Polietileno (PE) de Alta Densidad y policarbonatos se
desarrollan; al igual que el Polipropileno, el Polietileno de
Baja Densidad (LDPE), envolturas en estirable y latas de
aluminio surgen también en este tiempo.

En los setentas, el vidrio se utilizaba sélo en productos de
valor elevado. El papel y sus productos no presentan nuevos
avances y contintia disminuyendo el espesor en los envases
de hojalata, disenidndose latas de una sola pieza. En el drea de
plasticos se empieza a extender el uso del Polietilentereftalato
(PET) como botellas para bebidas carbdnicas, asi como en




alimentos y perfumeria. El uso de envases multicapa de alta
proteccién aumenta.

En la actualidad, el vidrio vuelve a conquistar la atencién
como medio de embalaje reciclable. En pléstico, los productos
biodegradables se van incorporando a més disefios. En cuanto
al papel y sus productos, éstos también cobran nuevas
fuerzas, ya que los disefiadores buscan sacar partido de la
revolucién ecolégica.

Al crearse nuevos materiales, se requiere también de nueva
maqyinaria para su produccién. Otros factores que han
causado la evolucién de esta drea son: la necesidad de
simplificar los procesos, haciéndolos mds sencillos, rdpidos y
econdmicos; la éstetica y la mayor proteccién. Ademds,
existen tantos tipos de maquinaria como diferentes productos
y tipos de llenado, armado, etc.

En cuanto al disefio estructural de los envases, éste ha ido
evolucionando adaptindose a los nuevos materiales y
tecnologifa para su produccién, asi como su creacién por
computadora. Y por supuesto, cumpliendo con su labor de ser
préctico, funcional y ergonémico, Los formatos han
evolucionado y mejorado en cuanto a capacidad de
contenido, proteccién y dispensacion del producto.

El diseiio grifico aplicado al envase surge ante la necesidad
de abatir costos, del intercambio y la informacién, ademads
ante la competencia; los dependientes y el mostrador de la
"tienda” fueron desplazados por el supermercado. Su papel
se torné atin mds relevante con el aumento de productos
competidores en los anaqueles del autoservicio, y su historia
es tan vasta como lo son las tendencias del grafismo y el
diseiio, las siempre cambiantes modas, los métodos de
jmpresion y los materiales, las necesidades, etc. siendo
siempre un reflejo y un vocero de la sociedad.

L Snavedra, Enrique. Analysis of the Conternporary Package Design and its Culturgl Role in the Mexican Economy. p.3




IMPORTANCIA

DEL ENVASE'Y

EMBALAJE EN EL

AREA
COMERCIAL

El envase de un producto es como una voz silenciosa que
percibimos a través de la vista, el tacto. Todos podemos
entender su lenguaje de papel, vidrio, metal o plastico; de
texturas, colores, formas y tamafos. Es una lengua que apela a
nuestras emociones sin siquiera emitir un solo sonido. Nos
hace evocar sensaciones, satisface nuestras necesidades e
impulsos, cuida nuestra salud, nos da comodidad y a veces
hasta nos puede hacer reir. Su poder se expande dia a dia y se
adapta conforme nuestras siempre cambiantes necesidades,
teniendo asi garantizado un futuro exitoso. A pesar de que
existen muchos idiomas y dialectos diferentes, el envase
puede llegar a vencer estas barreras, con elocuencia y cuyo
propésito es facil de comprender.

TODO se puede envasar, cualquier cosa. Incluso nosotros
mismos, nuestra ropa, coches y casas son de algn modo
nuestros envases.

Y si se quiere obtener beneficios, lo mejor es envasar y vender
los productos bajo la marca méds conveniente para cada caso,
pues la gente prefiere las cosas envasadas apropiadamente de
acuerdo con los objetivos y no las pobremente presentadas.

La industria del envase ha cobrado gran fuerza econémica, ya
que més de 3/4 de todos los bienes terminados requiere de un
envase, como los alimentos, bebidas, productos de higiene,
salud, belleza, herramientas, etc..

Actualmente podemos hablar de las dos funciones del envase
2, La funcién Biinker es la de contener, proteger, almacenar,
conservar y transportar, la cual es cubierta por la tecnologia
de materiales, los tratamientos industriales y la fabricacion de




contenedores diversos que "defienden” al producto y lo
protegen de golpes, humedad, contaminacién y otras
agresiones externas, asi como de la manipulacién de que serd
objeto. Y tan importante es la parte del envase que preserva el
producto, como la parte que lo vende.

Pero la funcién que va mds alld y en la cual el comunicador
grifico tiene TODO el dominio, es la funcién de
comunicacion.

El envase es a la vez, medic y mensaje. Transmite
informacién y es portador de signos. Por tanto, es portador de
significados y mensajes. Entonces se da un didlogo entre el
envase y el consumidor, en el que el primero debe suscitar y
desencadenar impulsos que, asumidos por el segundo,
llevardn a éste a tomar la decisién final: comprar o no el
producto.

El envase puede transmitir diversos mensajes acerca del
producto, la marca, la categorfa, los beneficios que ofrece;
proyectar que es (nico, crear una imagen e incrementar el
impacto causado por otros medios; envia mensajes
subliminales a través del color, forma, textura, tamario, etc.
Cada uno de ellos nos dice una parte del mensaje y asi
forman un todo.

Se puede decir que uno de los factores mds importantes que
han modificado este campo es el ritmo de vida tan acelerado
que llevamos; asi como el principal es la aparicién de
autoservicios. Hace algiin tiempo, el dependiente tras el
mostrador era quien daba la informacién del producto al
tiempo que lo envolvia en un papel comin y corriente. Ahora,
prescindimos del vendedor y es el propio envase quien
desempena ese rol. El auge de este tipo de comercios se debe
a que la gente prefiere sentirse libre de escoger el producto
que guste, y los dependientes y el mostrador se interponian
entre el consumidor y el producto; ademés de significar un
desperdicio de espacio y el gasto del pago al dependiente.

El autoservicio se impone, no sélo en cuanto a alimentos, sino




en todas las ramas de articulos de consumo (cosméticos,
papeleria, etc.), dando mayor fluidez de ventas y dédndole al
cliente la facilidad de encontrar y comprar todo
ininterrumpidamente bajo un solo techo.

Ahora en los supermercados o autoservicios la mayoria de los
productos son embalados previamente, y la publicidad (en
caso de haberla ) y el propio envase son los informadores. El
tiempo para realizar las compras es cada vez menor, en tanto
que la variedad de productos se ha duplicado. Es tan fuerte
esta influencia del ritmo de vida que, en el sector de alimentos
y bebidas que representa el 90% en el mercado de disefio de
envases, se han creado materiales adecuados para el
congelador y microondas, asi como el auge del envasado en
porciones individuales y otros importantes desarrollos.

En la estanteria de un autoservicio existen decenas de
productos iguales. La competencia por captar la atencién del
consumidor es tremendamente agresiva. Y es entonces
cuando el envase trabaja silenciosamente como su propio
vendedor. Solo, rodeado de enemigos-competidores. De él
depende que el consumidor alargue la mano y lo escoja a él y
no a alguno de los que estdn a su lado. El envase es el altimo
eslabdén en la cadena entre la fibrica y el publico. Es la clave
del éxito, ya que en el momento de la venta, en el caso de que
el producto cuente con publicidad, hace que el comprador
desee mds el producto que tiene en la mente gracias a la
publicidad, que lo reconozca instantdneamente y le repite en
un segundo todo lo que se ha dicho en ella. Y en caso de no
contar con ella, el envase la suplird excelentemente,
comunicdndole al consumidor todo lo que la publicidad le
hubiera dicho.

El envase es el soporte de toda la comunicacién del producto
en el mercado, al igual que realiza su camparia a través de su
presencia en el lugar de consumo. Es la primera manifestacién
de que el producto existe; es el primer contacto entre el
consumidor y el producto. Asi, el producto y su envase
forman un todo.
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El envase debe ser atractivo para el consumidor, promotor e
informativo al mismo tiempo; dando idea de posicién de
liderazgo y de adaptacién global a la imagen del fabricante;
que desarrolle una buena identificacién que refleje la calidad
de la empresa para que la gente deposite su confianza en el
productor; que atraiga, seduzca y cree una impresidn
fécilmente recordable, que pueda ser vista rapidamente y que
esta imagen sea duradera.

Es recomendable que también esté relacionado con cualquier
tipo de publicidad, tal como anuncios en revistas, periédicos,
televisién, radio, efc. pues esto facilita que el producto y la
marca logren una posicién en la mente del consumidor. Todos
estos puntos son de vital importancia si tomamos en
consideracién que, a pesar de que la publicidad juega un
papel sobresaliente en la sociedad actual, el principal motivo
de compra de un producto es, segin estadisticas recientes, el
envase. Ya que en las grandes superficies como lo son los
autoservicios, la mayorfa de las compras son impulsivas, (60%
segin un estudio realizado en 1987 por POPAI, US.A.) el
envase debe desencadenar e} deseo de adquirir el producto
cuando el cliente lo vea. Ademds cabe mencionar que la
expectativa de vida de una campafa publicitaria es de
aproximadamente ocho semanas, y la de un envase alcanza
hasta cinco afios. Sin embargo, el presupuesto asignado a la
publicidad es mucho mayor, atin cuando en 1985 cada
empresa gastaba en promedio aproximadamente 50 billones
de délares en disefio de envase, y cada dia le dan mayor
importancia a esta drea.

Como ya se ha mencionado, el envase lanza al mercado no
solamente al producto mismo, sino también una imagen. Y el
publico no compra Gnicamente al producto sino también esta
imagen. En este punto cabe hacer mencién que se han
realizado investigaciones en las que un fumador a ciegas no
sabe diferenciar entre una y otra marcas, pero siempre
adquiere alguna en especial (llegando al grado de caminar
mas o de no comprar si no encuentra la de su preferencia).

11
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Estos sentimientos hacia un producto determinado se deben
en cierta forma a una potente comunicacién visual.

Es de crucial importancia que, cada vez en mayor medida,
haya una relacién y un significado entre el envase del
producto y el consumidor. Pues, como en todo proceso de
disefio, es indispensable el conocimiento de compradores
potenciales, para propiciar un buen resultado y estar en
camino de obtener beneficios; ello se puede lograr con
imdgenes orientadas a atraer al segmento "X" del ptiblico
mediante asociaciones con el estilo de vida, con sus deseos y
otros factores diversos.

Ya que el envase vende y hace publicidad, en el
supermercado debe impulsarnos a comprarlo y en el hogar
serd un fuerte recordatorio visual de que el preducto es bueno
y que vale la pena volverlo a comprar,

Ninguna promocién, por fuerte o extensa que sea, podrd
vender un producto deficiente. Asi como no tiene caso
fabricar los mejores productos del mundo si nadie los va a
conocer. El envase puede ser el motivo de una compra inicial
de prueba, pero si estd promoviendo un producto de baja
calidad, atin cuando el disefio del envase sea maravilloso, no
se seguird vendiendo y podria afectar no solamente a esa
linea, sino a otras de la misma empresa o fabricante. Del
mismo modo, un buen producto apoyado por un buen disefio
de envase puede convertirse en lider del mercado y esto
hacerlo extensivo a toda la linea de productos del mismo
fabricante, llevando su identidad y mensaje a los
consumidores.

El envase debe adaptarse a las situaciones reinantes del
momento. Ante las necesidades del mundo actual el envase
puede ser una poderosa herramienta para satisfacer adecuada
y creativamente las demandas del ptblico consumidor.

Por ejemplo, en tiempos econémicamente precarios, el envase

12
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serd sobrio, sencillo, En este caso, las posibilidades que
ofrecen los fabricantes son siempre inferiores a la suma de
necesidades que los individuos puedan tener. El punto clave
es el precio y el problema es el acceso y la adquisicién del
producto.

Por el contrario, en la economia de la abundancia, que esen la
que vivimos actualmente, la fabricacién global de productos
de consumo es mucho mayor que la suma de los deseos
posibles del consumidor e incluso de su capacidad de
consumir. Por ello, los envases deben tener una fuerte carga
emocional, pues aqui el problema radica en la eleccién y el
envase debe tener la capacidad de imponerse en el mercado y
ser dquel que destaque de entre todos y que el consumidor lo
escoja y lo compre.

La importancia del envase en el 4rea comercial es cada vez
mayor, en la misma medida en que se reconoce su valor y
utilidad a efectos de comercializacién de un producto.

Es ya tan sobresaliente su papel, que le confiere status al
producto, provocando a veces que el envase sea mucho més
importante que el producto y que se adquiera por el hecho de
tener el envase. Incluso algunos envases se ajustan a
exigencias y estdndares muy altos { cuando la empresa quiere
reflejar niveles muy altos de calidad ) llegando a estar el status
sobre el propio producto.

Eldrea de envase y embalaje enfrenta cada vez mayores retos,
pero los afronta y supera con nuevas tecnologfas, materiales e
impactantes diserios.

Factores como la preocupacién del pablico por la salud, la
ecologia, lo reciclable, incluso el racismo, han modificado este
terreno y lo han llevado a buscar nuevas y mejores soluciones
a los envases a corto, mediano y largo plazo sin por ello
interrumpir su camino directo y ascendente hacia un mayor
éxito en el drea comercial.

% Costa, Joan. * Disefiar el desco antes que el preducto " Repista Visual No. 19 Asio 111, p.30-31.




capitulo 2

EL PAPEL DEL COMUNICADOR
GRAFICO EN EL DISENO DE
ENVASES



DISENQ Y
ENVASE

Tan importante es el papel del envase en el drea comercial,
como lo es del Comunicador Gréfico dentro del disefio de los
envases y embalajes. Y de él dependen en un grado
importante los resultados exitosos y el impacto que éste tenga
entre el piblico.

Cuando todos los contenedores tienen la misma forma y
tamano, se solucionan con una misma forma en el modo de
envasado, cierre, materiales, etc. es entonces cuando el disefio
y la funcién comunicacién del envase cobran adn mayor
importancia. Todos cumplen satisfactoriamente su funcién de
contener el producto, pero son pocos los que logran venderse
por si mismos. En las estanterias de los autoservicios existen
varios productos iguales y el punto clave es elegir. Esto no es
tarea fécil. La decisién depende en gran medida del disefio, el
cual puede hacer diferenciar los productos y darles cualidades
que el piblico aprecie.

En realidad, el precio no es el factor mds importante a
considerar en el momento de la compra ( la revista TIME
estima que de todas las compras en E.U.A,, el precio sélo es
determinante en 16% de los casos ), también es necesario
considerar los aspectos emocionales de la compra y posesién,

Como ya se menciond, el envase promueve la imagen y
mensaje de la empresa. Puede ser orientado a atraer un
segmento especitico de la poblacién mediante asociaciones
con el estilo de vida, temas emocionalmente atractivos o
evocando sensaciones relacionadas con las caracteristicas del
producto; del mismo modo, el envase puede también
transmitir cualidades del envase al propio producto. Debe ser
un reflejo de lo que el consumidor desea encontrar y un
indicador de calidad. Como una ayuda a las ventas, el disefio
satisface las necesidades emocionales de los compradores.
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Si se logra un buen trabajo, el enivase puede conferirle un
valor extra al producto que contiene. Son pocas las marcas
que logran que su producto se convierta en parte de un estilo
de vida y consiguen que la gente pague méds por un mismo
producto. Estos sentimientos acerca del producto son
resultado de la comunicacién visual; pues el disefio de envase
no solamente atrae, sino que forja la imagen del propio
producto, y todos los beneficios extra que le da al producto no
son un engano y los disfrufa el consumidor. No es ficil la
tarea de un disefiador de envases, pues a través de algunos
instrumentos forja una imagen, una personalidad que tiene
como finalidad proporcionarle placer al usuario.

Un envase de éxito es aquel que resulta conveniente para
cualquiera que, de un modo u otro, tenga contacto con él.

En el sector de produccién se requiere de un envase sencillo
que se fabrique facilmente, que permita que se envasen
diferentes variedades en un mismo formato; que sean
resistentes pero ligeros y de fdcil manipulacién.

La gente de publicidad y mercadotecnia requiere de un
envase con personalidad, que a la vez que satisfaga las
necesidades del consumidor, también que hable del producto,
que destaque de entre todos, que sean féciles de reconocer,
que vayan de acuerdo con la promocién de la empresa, que
hablen de prestigio, que gusten al ptblico y atraigan hasta a
los indiferentes.

Y lo més dificil es complacer a dos grupos cuyos puntos de
vista no sean stempre los mismos: comercio y pblico.

Las peticiones de los detallistas son mds complicadas. Desean
envases que sean de fécil almacenaje y que les den mayores
beneficios por metro cuadrado. Que ocupen poco espacio en
las estanterfas, pero que llamen la atencién y ademas, en
tamarios grandes para que no se los roben. Que sean de facil
manipulacién e identificacién, que sean sencillos y que den
sus mensajes rdpidamente. Igualmente, ficilmente exhibibles
( en algunos casos se sugiere el uso de envases miltiples, pues
los contenedores dificiles son mds reconocibles al formar




conjuntos ), ya que al darle al producto una exhibicién
especial, éste llega a venderse hasta cinco y medio productos
por cada uno que estd en exhibicién normal. También piden
un lugar para ponerle el precio y por {ltimo, cajas fuertes y
resistentes pero no pesadas.

Finalmente, el consumidor necesita envases que sean
précticos en cuanto a que lo puedan emplear donde y cuando
lo necesiten, que sea facll de abrir, cerrar y volverlo a usar (si
es necesario ), que sea sencillo de comprar, llevar y usarse.
También quieren conocer més del producto, su fabricante, el
precio y todo lo posible con una sola mirada. Los
consumidores buscan estabilidad, buscan satisfacer sus
necesidades.

No debemos pasar por alto que el envase debe trabajar no
solamente como remate de venta en el autoservicio, sino que
también venda y que sea agradable en el hogar o lugar de
consumo.

Todas estas demandas, mds algunas otras ya especificas de
cada producto, deben ser satisfechas por el disefiador gréfico,
cumpliendo con satisfacer objetivamente y de la mejor
manera las necesidades del pablico consumidor;
envolviéndolos y atrapdndolos con su mejor arma: el disefio.

Una de las cualidades mds importantes del disefiador de
envases y embalajes es su habilidad para comunicar
conceptos lo més persuasivamente rdpido posible. Pero esto
se logra a partir de conocer todas las sensaciones que pueden
sugerir lineas, formas y colores, del manejo de Ia
comunicacién no verbal. Pues éstas se emplean en el disefio
de envases no porque le guste al disefiador, ni al fabricante;
no por belleza propia, ni de manera individual, sino por su
significado y su ayuda a identificar el producto con sus
necesidades, por su contribucién a la formacién total de la
impresion, personalidad e imagen del producto. Acentuando
lo positivo y eliminando lo negativo; que respondan a los
impulsos bdsicos humanos del ptblico comprador.




El disefiador dé envases debe ademds saber distinguir lo
importante de lo que no lo es y llegar a soluciones més
simples, pero no por ello menos frescas. Debe también ser
autocritico con su trabajo y analitico ante la competencia; no
dejarse Hevar por un disefio de envase "bonito" en vez de uno
"bueno” ( good looking 6 good ). Hacer algo bonito es fécil,
pero lo que se requiere es algo que se vea bien y funcione.
Cada detalle debe ser cuidado al méximo. El aspecto estético
es el de mayor influencia en las decisiones; creando
conciencia, imagen y preferencia de marca. Y esto es de suma
importancia si tomamos en cuenta que los envases tocan la
vida de todos y cada uno de nosotros, no sélo siendo una
"extensidn" del producto que contiene, sino siendo un reflejo
de los tiempos, pues de alguna forma en un envase podemos
encontrar cada faceta de la vida: economia, politica, sociedad,
ciencia, cultura, arte.

El disefio se convierte cada vez en un servicio mds completo,
creando desde el envase del producto hasta el uniforme del
chofer, el camién que lo entrega, e incluso la factura del
pedido, etc.

Se ha dicho que cualquier comunicacién envia un mensaje
con dos significados: el simbdlico ( o connotativo, que encierra
miles de sensaciones ) y el real ( o denotativo que dice lo que
es,simplemente ).

El trabajo simbdlico asume cinco clases de funciones para
motivar la interaccién entre envase y comprador:’

- Diferenciacién: es la capacidad de distinguir un
producto de entre los demds que compiten con él.

- Atfraccién: es la capacidad de ser percibido en
fracciones de segundos y a una distancia lo mds amplia
posible, de causar un impacto y de ser su propio
anuncio.

- Espejo: es cuando existe la motivacidn que incita al
deseo a través del reflejo en el envase del estilo de vida
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( real o deseado ) del consumidor.

- Seduccién: es la incitacién activa a la compra a través
de la fascinacién que de modo decisivo causan los
valores estéticos.

- Informacioén: es la funcién "fria", consiste en transmitir
Jos datos que le son ttiles al consumidor.

Estos puntos tienen que trabajar en dos vertientes: una es
incitar, crear impulsos y sentimientos y la segunda es
garantizar que el impulso no cause enajenacién ni transtorno
alguno.

Es de suma importancia destacar que el disefio no es una
actividad especulativa, ni subjetiva, ni de "musas
inspiradoras”, sino que el disefador estd respaldado en
profundidad por una base de datos y conocimientos del
producto, el consumidor, lo que se desea comunicar, de la
razén de la compra, de mercadotecnia, disefio, geometria, etc.
para que sus proyectos se completen de manera satisfactoria
dentro del plazo y presupuesto establecidos. Pues es a partir
de ese conocimiento profundo del 4rea, de la interpretacién
de la investigacién del problema a resolver, que el disefiador
analiza e interpreta criticamente para poder entonces realizar
su disefio. Se requiere de organizacién pues de otra manera
no alcanzard sus objetivos. Un mayor conocimiento da al
disefiador una ventaja competitiva, al saber mds acerca del
producto, la marca, el mercado, la competencia, tendencias de
disefio, etc.

El disefio no se encuentra en contraposicién con el proceso
cientifico. Por el contrario, tienen una estrecha relacion. La
investigacién y las estadisticas se convierten en una realidad
palpable a través de la habilidad creadora. Para el disenador y
la realizacién de su labor son sumamente importantes y
bésicas las cualidades de el juicio estético o artistico y el
sentido intuitivo de lo que es acertado. La investigacién no
crea. Simplemente es una ayuda que trabaja con
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los conocimientos adquiridos que son traducidos en color,
forma, elementos dé disefio.

Hemos dicho que todo elemento de disefio debe ser utilizado
por una razén de markeling, pero no podemos anular la
cualidad especial del disefiador para absorber las experiencias
de la vida corriente y producir a partir de ellas algo
completamente "diferente",' ademads de su habilidad préctica
para transformar estas ideas en realidad. No siempre se puede
justificar todo, por este factor que mencionamos. Es necesario
cierto margen de libertad. De no ser asi, bastarfa con elaborar
un manual con reglas a seguir para realizar disefios de
envases y esto lo convertirfa en un juego de nifios y no lo es.®
Es innegable la importantisima contribucién de la creatividad
en el éxito comercial del disefio de envases. No significa
ignorar por completo la informacién que nos haya sido
proporcionada por el cliente, sino pensar en base a ello de un
modo innovador que sea diferente, que hable de avance y
frescura en el disefio.

Quizé alguna vez se puedan romper las reglas, pero siempre
con inteligencia, cuidado, creatividad, integridad y hacerlo
bien, pues de lo contrario, puede traer consecuencias fatales.
A veces tal vez sea bueno cuestionar formatos o estilos y
buscar un enfoque diferente, otra perspectiva, siempre y
cuando no altere en forma negativa la imagen del producto.
Algunas reglas fueron impuestas por las grandes marcas
lideres y al copiarlas no nos compartirdn su éxito ( como
algunos podrian creer ), sino que al hacer esto sélo se
demuestra debilidad y se cierra en lo mismo. No basta que el
envase diga desde la estanteria - estoy aqui - sino que tenga
ademds algo que lo distinga y lo haga resaltar. ( A menos que
eso sea lo que el cliente desea ). Puede intrigar, divertir,
persuadir al consumidor. Y ese "algo” que lo hace distinto
puede ser un respaldo y garantia.

También el disefiador tomard en cuenta factores temporales
como la moda, las imdgenes y el modo de ver la vida que
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siempre esta cambiando.

Es de suma importancia que el disefiador de envases y
embalajes se involucre en el proceso global, pues de esta
manera creard no sélo envases, sino que rentabilizard la
inversién con algo realmente til y practico, y que cumpla
satisfactoriamente con la totalidad de metas que se hayan
planteado.

Este campo es multidisciplinario y las perspectivas de
desarrollo para un Comunicador Gréfico son muy amplias. Es
mas econdémico que la publicidad televisiva y puede resultar
muy bien como medio de comunicacién primaria, aunque
todavia muchos no le dan la importancia que merece, Debido
al desconocimiento reinante entre los profesionales acerca de
los diversos procesos implicados en la realizacién de envases
(punto que se agrava a medida que eveluciona la tecnologia ),
y los pocos profesionales realmente especializados en esta
drea, los ingenieros y disefadores industriales asumen
funciones del Comunicador Grafico en este campo.

El disefio especializado en el 4rea de envase y embalaje es un
reto continuo con miltiples posibilidades de actuacién para el
comunicador grafico.

? Costa, Joan."Disesiar el deseo antes que el producto”. Revista Visual No. 19 Avio 11,

p. 30-31

* Pilditch, James. EL. VENDEDOR SILENCIOSO. Edit. Oikos Tau  p.147
* "Un lenguaje internacional® Revista Visual No. 19 Asio il p. 27




AREAS DE

INTERVENCION Y
CONOCIMIENTO

DEL

COMUNICADOR

GRAFICO

Quizda al mencionar el papel tan importante que desempefia
el comunicador gréfico que tome la opcién de especializarse
en el érea de envases, se piense solamente en el aspecto
grafico, pero no es asi. Su labor va mds alld de ello. Aspectos
fundamentales en los que puede participar el Comunicador
Gréfico en este proceso son:

DISENO GRAFICO

Los vendedores, al buscar las palabras e imdgenes a modo de
anzuelos subconscientes para provocar las reacciories
deseadas se lanzan en diversas direcciones tratando de
establecer pautas para convencer a grandes cantidades de
gente a comprar sus productos. A causa de la creciente
estandarizacion y complejidad de los ingredientes de varios
productos { la mayoria ) y de la consiguiente dificultad para
establecer una diferencia y sobre todo, una razonable
preferencia por cualquiera de ellos, los vendedores sienten la
urgente necesidad de crear imdgenes, de crear
"personalidades” muy caracteristicas y atractivas para aquellos
productos que en realidad no tenian nada de especial y asi,
impulsar al comprador a elegitlo de entre los de la
competencia. Los factores psicolégico, emocional y cultural
son bésicos en la realizacién del disefo de envases.Estos
anzuelos pueden ser muchos y muy variados, tales como la
proyeccién { cuyos efectos son la descarga emocional y Ia
consiguiente satisfaccién sustitutiva ); o también encontrar en
el producto las cualidades que nos gustaria hallar en nuestros
amigos; o quizd que nos identifiquemnos, traspasando al
producto los rasgos que reconocemos en nosotros; o quiza el




estilo de vida aludido por el envase es al que pertenecemos, o
al que nos gustarfa pertenecer; podria ser la evasidn, llegando
a nuestros temores, anhelos, manias y de hecho, asi es; o
simplemente, el deseo natural del hombre de poseer cosas.
(Desde la prehistoria el hombre tiene cosas a las que se le
atribuyen poderes especiales y ahora, con las tarjetas de
crédito y toda esa clase de facilidades el hombre compra y
gasta atin cuando no tenga dinero ).

Crean productos que se ofrecen como servicios y que son
interpretados socialmente como resultado de una ligazén
personal y de una relacién afectiva. El envase llega a nosotros
a través de los sentimientos (experiencias afectivas), del
pensamiento ( actividad racional ), hasta llegar a nuestra
voluntad ( representa el poder realizador que subordina los
hechos y actos a nuestros designios ).

Cada elemento de un envase supone la adaptacién de ideas y
recursos de su creador hacia un fin, el cual se plantea y
ordena, ineludiblemente, en relacién a la psicologia de
aquellos a quienes dicha pieza es dirigida y que en el envase
estd traducida en los diferentes elementos de disefio. Ante la
accién comunicacién del envase ( por medio del color, forma,
ubicacién ), se obtiene una reaccién provocada en el cliente
(afectividad, razonamiento )®.

Existen c6digos, una psicologia de reacciones frente a los
colores, tipograffa, espacios blancos, imdgenes , logotipos,
proporcion, etc., de acuerdo con sus efectos fisiologicos y
psicolégicos. Por ejemplo, los colores amarillos y verdes
sugieren acidez, el café sugiere amargura o el violeta
apastelado habla de algo dulce pero espeso. En cuanto a la
tipografia, las letras caligrdficas como la Art Script nos da idea
de elegancia, a diferencia del tipo Microgramma cuyo trazo
recto sugiere fuerza; de la misma manera que las formas
cuadradas o rectas se relacionan con lo masculino y las curvas
con lo femenino.
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Asi mismo es importante saber a quienes nos dirigimos, ya
que en el caso de un producto popular, se utilizan letras
grandes, se hace enfdsis en reclamos de promociones o
descuentos y los colores "alegres"; en tanto que los productos
finos son sobrios y elegantes en su disefio.

Todo disefiador trabaja con esos elementos, que con la
sensibilidad e intuicién del disefiador y en base a los objetivos
planteados, aporfan cada uno de ellos una parte del mensaje
global deseado, trabajando todos en el mismo sentido: atraer
al cliente, causando un impacto visual que lo motive a escoger
este producto de entre la enorme variedad existente en los
supermercados.

El Comunicador Grifico cuenta con los conocimientos
tebrico-précticos, el juicio y sensibilidad estética para traducir
los requerimientos, promesa bésica, personalidad e idea de un
proyecto de envase en imdgenes graficas, color, tipografia,
forma, etc. De igual manera, cuenta con el conocimiento y la
habilidad préctica para que el proyecto finalizado sea lo mds
parecido o que se apegue completamente a lo que habia
visualizado, sin perder nada de sus cualidades durante el
proceso.

Por ello, es necesario que el disefiador de envases comprenda
y trabaje dentro de las tendencias cambiantes del grafismo y
conozca las diferentes técnicas ( fotograffa, ilustracién con
lapices, acuarela, computacién y tecnologia a su alcance, etc. )
que sean las mds convenientes y den el efecto deseado para la
realizacién de su labor.

El Comunicador Gréfico deberd tener siempre presente que el
envase cuente con estas tres caracteristicas para que éste sea
efectivo:

- Que sea fécil de relacionar con el producto que contiene.

- Que se recuerde ficilmente.

- Que sea sencillo de describir.
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INFORMACION DECODIFICABLE

Es una parte significativa debido a la necesidad de que el
envase informe al usuario. Hay varios y complejos requisitos
legales para cada tipo de producto. En el sector de alimentos y
bebidas, por ejemplo, se requieren datos tales como: Registro
de Salubridad, origen y fabricante - con todos sus datos -
composicién, fecha de caducidad, precio, cédigo de barras,
leyenda "HECHO EN MEXICO", etc.”. Asi como su modo de
preparacién y uso, sugerencias para enriquecer el producto
con la adicién de otros, presentar otros productos de la misma
linea, etc.

Por ejemplo, en el caso de los alimentos envasados deben
llevar los siguientes puntos bésicos:*
- Nombre del alimento o denominacién genérica
correcta,
- Peso.
- Ingredientes utilizados; en caso de haber mas de uno,
éstos serdn enumerados en orden decreciente de peso,
con el componente mas importante en primer lugar.
- Periodo de tiempo por el que se puede almacenar el
producto y bajo qué condiciones.
- Modo de preparacion.
- Nombre y direccién de la empresa responsable del
producto. En algunos casos puede ser necesario
mencionar el pais o lugar de origen.

También el embalaje de almacenaje y distribucién debe llevar
informacién como: remitente, destinatario, embarque,
precauciones de atisbamiento, etc.

Muchas empresas ademds han incorporado recuadros en los
que se invita al consumidor a llamarlos y decirles sus dudas,

sugerencias y comentarios acerca del producto.

Es también importante que en todos los envases se mencione
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ademds del modo de uso del producto, las diferentes
precauciones, asi como probables problemas de uso final,
como una manera de incorporar la seguridad al disefio y
proteger o prevenir al consumidor de posibles accidentes.

En la actualidad, se recomienda incorporar el cédigo de barras
en el disefio del envase, o en su defecto dejar un espacio libre
para que le peguen la etiqueta con €l, ya que cada vez se
instalan mdas lectores Gpticos electrénicos en los
supermercados para mejorar el control de surtido y agilizar el
proceso de pago en las cajas. Ademds de proporcionar datos
precisos y actualizados de ventas y marketing.

Hay diferentes tipos de cédigos de barras disponibles, pero los
mds utilizados son el EAN (European Article Numbering) y el
UPC (Untversal Product Code).

El disefiador debe tomar en cuenta los colores ciegos para los
lectores 6pticos, asf como en los envases cilindricos el cédigo
de barras deberd ir en sentido paralelo a la base para no
 deformarse, etc.

Es tarea del disefiador buscar modos de satlsfacer dichas
exigencias de manera creativa °.

Cabe mencionar que aunque es menos importante para la
sociedad en general, también existen estatutos y leyes que
protegen al disefiador contra la utilizacién no autorizada de
su trabajo, como la propiedad intelectual ( copyright ), las
patentes y marcas registradas, y ante la apertura comercial se
espera contar con mayor proteccién.

SISTEMAS DE IMPRESION

El diseftador de envases debe buscar siempre el mejor sistema
de impresién o medio para la reproduccién de su diserio para
que el resultado sea 6ptimo y la calidad no se pierda.

Se deben tomar en cuenta factores como: el material en el que
se imprimird; que la calidad de impresién sea la correcta; si
son acordes el material, el disefio y el sistema de

26




reproduccidn; que sea adecuado para la cantidad de envases
que se van a realizar; si va a necesitar alguna clase de
laminado; asi como aspectos econdémicos, ya que esto podria
aumentar en demasia el costo.
Todo el trabajo podria echarse a perder si no se pone la
debida atencién a este punto.

Segtin Felipe Ehrenberg * en México es terrible el problema
de que los disenadores no quieren "mezclarse", cuando estin
haciendo un trabajo con los impresores, fotomecanicos,
prensistas ¢ litégrafos, quienes hacen posible su tarea, pues
sienten que éstos se encuentran en un estrato inferior y al no
conocer ni contar con una asesorfa técnica de quienes conocen
en profundidad las méquinas, los proyectos no salen como
estaban planeados y eso no es culpa del impresor ni de la
mdquina, sino de que no existe un enlace debido. Los mejores
disefos salen de trabajar directamente con el impresor o
alguien que tenga experiencia en esto, pues el disefiador
puede estar visualizando algo genial pero que quizd sea
irrealizable; también puede mejorar nuestra labor con sus
sugerencias.

Es muy bueno que el Comunicador Grdfico sume a sus
conocimientos tedricos de sistemas de reproduccién, la
experiencia de quienes hacen de su labor una realidad
palpable.

CONOCIMIENTO DE LOS MATERIALES

Nuevamente es importante contar con la asesoria técnica de
la gente que trabaja en esta 4rea, pues en base a sus
experiencias puede, ademds de enriquecer nuestros
conocimientos, ser de gran utilidad para la concresién de la
mejor manera de los proyectos que realicemos con ayuda de
sus sugerencias o consejos y evitarnos quizd malas pasadas.

Antes que nada se deberd determinar qué tipo de envase -
caja montada, envase plegadizo, flexible, etc. - es el mas
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adecuado para el producto.

Centrdndonos en el punto de los materiales, son varios los
aspectos que deben tomarse en cuenta, pensando a corto,
mediano y largo plazo. Tales como:

- Resistencia.

- Peso (que sea ligero).

- Econémico.

- Que sea adecuado, pues no siempre el material que se ve
mejor, o que se adapta mejor a nuestra idea gréfica es el
apropiado para proteger y preservar el producto. Debe
cumplir con las tres p's del material para envase: proteccién,
preservacién y presentacion del producto.

- En el caso de los envases plegadizos, es importante saber el
nimero de piezas que caben en un pliego. O en el caso de los
envases flexibles, si se usard pelicula plana o tubular y su
medida, asi como el plano mecénico. De esta manera se
simplifican las cosas y, en el primer caso, no habrd tanto
desperdicio y se aprovechard lo més posible el material.

- También se debe tomar en cuenta las asociaciones
psicolégicas que pudiera causar en el piblico. Por ejemplo: los
envases de vidrio y hojalata realzan las caracterfsticas de
frialdad en las bebidas; o el plastico da sensacién de sintético
y aséptico, por eso es tan utilizado en productos farmacéuticos
( sin que ello signifique que nada mds se pueda usar en esos
casos ). Quizd haya veces en los que el uso de "X" material sea
contraproducente para el producto; entonces el disefiador
debe buscar otras posibilidades que de manera atinada
cambien dichas sensaciones.

Ante el reto ecolégico que vivimos en la actualidad, se han
realizado considerables esfuerzos en investigacién y
desarrollo de materiales biodegradables. Ahora los materiales
reciclados no tienen el aspecto deslucido o apariencia de baja
calidad como en sus inicios.

El disefiador debe estar siempre al tanto de la creacién y
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desarrollo de mejores materiales aplicables a esta drea del
diserio.

CONOCIMIENTO DE LA TECNOLOGIA APLICABLE

Para disefiar envases es fundamental una base de
conocimientos acerca de la tecnologia disponible ( que cada
dia se desarrolla ): para suajes, maquinaria de produccién, su
capacidad, etc.

Es importante contar con el plano mecdnico y ajustar el
disefio a éste. Sin ello, puede imaginar ideas interesantes que
jamds se podrdn realizar; motivo por el cual volvemos a
insistir acerca de la asesorfa técnica que nos puede dar la
gente que sabe de estos aspectos, asi como asistir a los eventos
relacionados con el area, para estar siempre al dia en los
nuevos avances.

Sugiero que, ya que el disefio de envases es un campo fan
extenso y multidisciplinario, en el que mientras mejor
informado esté el Comunicador Gréfico acerca de cada paso
del proceso de realizacién del producto, serfa de gran utilidad
que llevara una especie de bitdcora en la que apunte sus
conocimientos acerca de las diferentes etapas del proceso
global para la creacién de envases que le sean menos
familiares, y conforme vaya acumulando experiencias, tome
nota de lo nuevo que aprenda y esté siempre actualizado de
los nuevos materiales, tecnologfa aplicable, costos, elc. y tenga
toda la informacién disponible en caso de necesitarla; de ésta
manera se involucrard cada vez mds y haciendo mas completo
su trabajo. El conocer mds profundamente su campo de
trabajo ( prictica muy utilizada entre los japoneses ), le
permitird un mejor y més amplio desempenio de su labor y
seguramente, le serd de utilidad para cualquier proyecto que
realice, no solamente como especialista en disefio de envases.
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DISENO ESTRUCTURAL

Por lo general, el comunicador grafico no interviene en esta
drea, pero por su formacién académica estdi plenamente
capacitado para hacerlo e involucrarse en el proceso de
creacién de estructuras ( si quiere especializarse en este
campo ), pues tiene los conocimientos tedrico - practicos para
hacerlo, especialmente si se trata de envases plegadizos o
flexibles. Sin embargo, no conoce mucho acerca de la
maquinaria y tecnologia de que puede hacer uso; pero si,
cuenta con una asesorfa técnica o hace la bitdcora que antes
mencionamos, lo puede lograr. Lo que sucede en muchas
ocasiones es que el cliente, no busca una persona que haga el
disefio estructural, otra que haga el disefio gréfico y otro més
que lo imprima; por el contrario, desea simplificar y que una
sola persona realice todo el trabajo. Es importante mencionar
que habra 4reas como en el caso de botes, frascos, tubos, etc.
en materiales como plasticos termoformados o metal, cuyos
procesos de fabricacién no son conocidos por el comunicador
grifico; en que el disefiador grdfico participa al hacer la
etiqueta, en los que se deberd trabajar conjuntamente con el
propio disenador industrial; de otra manera, estariamos
invadiendo su terreno y es importante establecer los limites
entre la Jabor de uno y otro.

Lo que sucede es que vemos siempre a la estructura como
soporte/ gufa/ limite del diseno grdfico a aplicar en €l y
adaptamos el disefio gréfico a la estructura, pero bien puede
ser que englobemos la estructura y el disefio gréfico en una
sola idea.

Factores fundamentales a considerar dentro de este punto
son:

- Que el material seleccionado sea acorde y responda a los
suajes y dobleces como esté planeado;

- Que la maquinaria con la que se cuenta sea compatible con
el disefio, o que en su defecto, el costo de realizarlo
manualmente no sea demasiado alto; esto es, que no aumente
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por su grado de facilidad o dificultad para armarse, los costos
de produccién;

- Asi como que sea de ficil manejo y exhibicién.

- Considerar también que sea proporcional a los usuarios del
producto (ergonomia: estudiar la anatomifa del usuario y sus
relaciones con el producto, tal como que sea de facil manejo,
manipulacién, que sea cdmodo, que no se resbale, etc. ); que
sea funcional en su uso; que sea modular para poderlo
acomodar ficilmente en el embalaje de almacenaje -
distribucién y en los anaqueles; asi como las asociaciones
psicolégicas de la forma.

Ademas, pensar que la forma puede ser un "gancho" que haga
sobresalir al producto en la estanteria y lo identifique; pero sin
olvidar que en algunos casos existen cédigos con respecto a
esto, y que si nos saliéramos completamente de éstos
buscando ser originales, podria tener repercusiones negativas
tal como que el publico no identifique al producto.

CAMBIOS FUTUROS

El disefiador de envases debe tener visién a largo plazo y
considerar la posibilidad de creacién de una gama o linea,
cambios de tamario, formato, tipo de envase, etc. sin que se
pierda la proporcién, personalidad e identificacién y asi
demostrar la adaptabilidad y flexibilidad en su disefo.

EMBALAJE DE ALMACENAJE Y DISTRIBUCION

Tiene gran importancia; debe apoyarlo como promotor del
producto y de su imagen. Aunque lo tienen un poco relegado
en cuanto a diseno gréfico y estructural, ya podemos observar
displays exhibidores y despachadores que parten del
embalaje secundario, siendo mds practicos y atiles para la
exhibicién y a la vez almacenaje del producto.

Recordemos que debe ser resistente, para que en los procesos
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de transporte y almacenaje - al verse apilado ( por lo cual
debe ser modular ) - proteja al producto y a su envase para
que lleguen a su destino final y al consumidor en excelentes
condiciones.

Cabe mencionar que aiin cuando el envase finalmente serd
desechado, o quizd se recicle, el consumidor evita siempre
comprar envases maltratados, aunque esto no afecte al
contenido.

EXHIBICION

Quizd pueda parecer exagerado, pero es en realidad una
ayuda en la tarea de disefiar un envase, y consiste en ir a
centros de venta y checar si el producto llama la atencién, si
destaca en la estanterfa. Ver su posicién en los estantes, la
iluminacién, analizar su memoria gréfica.

Nuevamente mencionamos que, al tener el producto una
exhibicion especial, éste se vende en una relacién de cinco y
medio por uno en exhibicién normal.

Si fuera necesario o conveniente, se podrian realizar displays
POP's o de Punto de Venta, para llamar atn m4s la atencién
del cliente hacia el producto. Aspecto en el cual el disefiador
tiene un papel relevante, pues nadie como él sabe cémo hacer
resaltar de la mejor manera las cualidades del producto y el
propio envase.

Es importante que el disefiador realice pruebas con panel para
checar todos los aspectos visuales del envase, tales como el
color, legibilidad, claridad, recordacién, etc. y en caso de
obtener resultados favorables, el producto estard listo para ser
presentado al cliente; en caso de notar alguna falla, se deberé
recurrir nuevamente a la investigacion, seguida del andlisis
pertinente y las correcciones; entonces se vuelve a realizar la
prueba hasta obtener los resultados deseados. Todo esto se
hace con un panel o muestra representativa, no se sugiere
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experimentar con una introduccibn al mercado
(independientemente del posicionamiento del producto ), es
muy arriesgado y podria ser atin mas contraproducente de lo
que se puede pensar para el producto e inclusive la empresa
productora.

CONOCIMIENTO DE ASPECTOS ECONOMICOS

Se refiere a intentar abatir gastos excesivos en todo el proceso,
sin que esto afecte de ninguna manera la calidad del trabajo a
realizar; pues no siempre lo mas econémico es lo mejor y lo
que a corto plazo pudiera ser un ahorro, a largo plazo podria
ser més caro o tener consecuencias que impliquen un gasto
fuerte,

También es recomendable tener informacién como costos y
presupuestos de los diferentes procesos en la bitdcora.

PUBLICIDAD

Se menciond antes que debfa haber relacién entre ésta y el
envase, pero cabe decir que la labor de una y otra son
diferentes. Es recomendable que se coordinen para que la
imagen que se cree alrededor del producto persiga los mismos
objetivos, sin interferir una actividad con la otra; ya que de lo
contrario pueden forjar imdgenes opuestas que choquen entre
s del mismo producto. Proporcionaran un rendimiento atin
mejor si las cualidades y personalidad que le confiere la
publicidad se fortalecen, en cuanto a una mayor
identificacién si son las mismas que presenfa el envase. La
publicidad despierta el deseo y atrae, pero deberfa incluir
siempre al envase para que la gente lo conozca, lo reconozca
en el autoservicio y lo compre.

Ambos campos son de suma importancia y deben comunicar
la misma filosofifa y personalidad, por lo cual es recomendable
que el disefiador de envases trabaje conjuntamente © en
relacién con quienes disefian el producto; o al menos, que
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ambos manejen los mismos objetivos y promesa bédsica de
venta, cada quien dentro de su campo de accién.

INVESTIGACION

Es la base del proceso de creacién en el que participa el
Comunicador Grifico como disefiador de envases y que debe
estar siempre presente en varios de los puntos mencionados
anteriormente, tales como disefio grafico, disefio estructural,
exhibicién, etc.

Por supuesto, la investigacion le serd proporcionada al
disefiador, ya que éste no es su campo de accién; pero debe
saber trabajar en base a ellos e interpretarlos. En caso de no
tener esta informacién es recomendable que el propio
disefiador realice sus tabuladores que le permitan conocer
més a la competencia al menos dentro del drea de diserio.

Sin lugar a dudas, la prioridad #1 de toda empresa vendedora
de bienes o servicios que pretenda mantener el liderazgo en el
mercado que compite, es identificar las necesidades de sus
consumidores, para desarrollar productos que la satisfagan.
La realidad del México actual presenta un amplio campo de
accién en cuanto a esto se refiere, pues son pocas las empresas
que trabajan con el consumidor final y su total satisfaccién
como fin.

Existen una serie de herramientas cuantitativas y cualitativas
que permiten detectar, analizar y entender cambios de actitud
y patrones de comportamiento de los consumidores en los
distintos mercados. Dependiendo de la necesidad de
informacién, se puede optar por conducir una serie de
sesiones de grupo, hasta complejos estudios de habitos y
conductas. Por otro lado, las mediciones de los niveles de
compra permiten analizar el impacto de las variables
mercadotécnicas y macroeconémicas en la conducta del
consumidor.

De esta forma, la caracteristica principal de los productos y su’
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publicidad estdn basados en los gustos y necesidades del
congumidor, previamente identificados.

El éxito de un producto en el mercado depende de un gran
nimero de factores, como: precio, desempefio, publicidad,
distribucién, calidad, competencia, y Gltimamente el dafio al
medio ambiente y cuestiones ecolégicas ( que tienen
importantes influencias en el mercado mexicano ), etc. Serfa
muy dificil determinar ctal es el méds importante, pero segiin
Procter & Gamble, empresa lider en el mercado de bienes de
consumo, el coman denominador para garantizar el buen
encauce de todos ellos es el grado de conocimiento que se
tenga del consumidor final del producto. Y destacan también
que por su experiencia, saben que se puede convencer a un
consumidor de probar el producto por primera vez si se
cuenta con un envase y publicidad adecuada, sin embargo.
para que lo vuelvan a comprar se requiere que éste haya
cumplido con las expectativas que habia generado en el
consumidor.

Dentro de la investigacién podemos establecer los siguientes
puntos:

Antes de disefiar - Planteamiento de objetivos
- Brief
- Investigacién de Mercado
- Investigacién Motivacional

Al terminar
propuesta de disefio - Ensayos de laboratorio
- Pruebas de panel
(de concresién )

Todos y cada uno de estos puntos son de vital importancia
pues el disefiador de envases debe estar respaldado en
profundidad por la investigacién, ya que su labor estd
encaminada a generar la satisfaccién del piblico a partir de
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las necesidades del mismo a través de procesos de
intercambio.

Planteamiento de objetivos generales

Es el punto de partida y es un aspecto clave en cualquier
proyecto de disefio de envases. Al ver un envase se puede
decir si los objetivos fueron bien planteados; si el envase no
refleja lo que ellos desean decir sobre la marca, no es falla del
disefiador, ni del gerente, sino de la falta de objetivos precisos.
Los objetivos deben ser una simple y clara declaracién de lo
que la marca representard en la mente del consumidor. Al
hacerlo, se distingue y limita el drea en la que la marca va a
operar; escoge el blanco a que se va a tirar y elimina
concienzudamente todo lo demés.

No se puede esperar que un envase haga mil maravillas. Con
objetivos muy claros y especificos se estabecen limites para el
disefiador en los cuales é! puede hacer ejercicio de sus
habilidades creativas. Sin esos limites se encontrard yendo por
todo el mapa tratando de realizar una solucién aceptable. El
plantear objetivos, sentard las reglas para la evaluacién
eventual del envase y el criterio que se aplica en él. Sin esas
reglas, la seleccién y aprobacidn del envase se convierte en un
concurso de la imagen mds "bonit" y después habrd de
enfrentar las peligrosas consecuencias de basar una decisién
en el gusto personal, contrario a lo que deberia ser: un logro
s6lido de objetivos sdélidos.

Es imprescindible este punto. La empresa o cliente debe
proporcionar los objetivos al disefiador para el buen
desempeno de su labor. En caso contrario, el disenador lo
hard y lo someterd a revisién del cliente para ver si su enfoque
del problema es correcto,

Brief

El siguiente punto a considerar es el brief ( informe, resumen),
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el cual permitird un mejor conocimiento del proyecto en el
que se estd trabajando.

Es conveniente que éste sea realizado por alguien con pleno
conocimiento del proyecto por parte del cliente,
conjuntamente con el disefiador ( o equipo de disefiadores )
que realizaré el envase, de este modo se obtendrdn mejores
resultados.

Basindonos en el brief que maneja Overlock Howe
Consulting Group, despacho de disefio de envases en Estados
Unidos, con clientes como Gerber, Hershey's y General
Electric, y sumando otros aspectos importantes a considerar,
se recomienda orientarlo en las siguientes areas bdsicas para
establecer claramente la direccién del proceso creativo de
diseno:

Datos del mercado

- Volumen/ dimensién total

- Marcas que comparten el mercado
- Modas

Datos de la competencia

- Lados fuertes y débiles

- Beneficios y promesa basica de venta o cardcter
distintivo

- Posicionamiento

- Uso de los elementos graficos

- Estructura

- Relacién precio/ valor

- En caso de contar con informacién complementaria,
establecerla en orden jerdrquico

( Se recomienda la realizacién de tabuladores)

Datos del producto

- Beneficios y promesa bésica de venta
- Posicionamiento

- Relacién precio/ valor

- Estrategia de publicidad




- Canales de distribucién
- Investigacién interna

Datos de diserio

- Elementos gréficos primarios

- Elementos gréaficos secundarios

- Precio, legales, flashes promocionales

- Medidas de anaquel y posiciones de exhibicién.
Posibilidad de display exhibidor o dispenser

- Estructura

- Limitaciones de la venta al por menor

- Uso y almacenaje en el lugar de consumo

- Extensiones de Jinea

- Métodos de impresion

- Investigacion interna

Datos técnicos

- Materiales

- Proceso de manufactura

- Oportunidades de reduccién de costos
- Abastecedor de materiales

- Manejo especial y distribucién

- Disposicion y uso posterior

- Otros requerimientos

Datos administrativos

- Cliente

- Itinerario

~ Presupuesto y procedimiento de pago

- Nombre y firma de los responsables del proyecto
{por parte del cliente y del disefiador).

Datos del consumidor

- Cobertura

- Edad, sexo, posicién econémica

- Habitos y usos

- Datos especificos o preferenciales
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Otros

Al contar con esta informacién, el proceso de disefio se
simplifica bastante.

Investigacion de mercado

Lainvestigaciéon de mercados es una herramienta que permite
acercarse al consumidor y cuyo objetivo es el conocimiento de
los compradores potenciales, sus hdbitos y necesidades con un
cierto margen de confianza.

Es econdmica, rdpida y su calidad depende de las muestras
empleadas. Estos porcentajes nos dan una visién general del
mercado a través de estas muestras representativas. El éxito
depende de saber a quién preguntar y qué preguntar.

En el Departamento de Investigacién de Mercados de Procter
& Gamble, empresa que innové al introducir esta prdctica en
1923, ésta se lleva a cabo siguiendo el proceso que se muestra
a continuacion™:
Necesidad de informacién
Dudas especificas, nuevos proyectos

Disefio de estudio
Prueba de producto, actitud, hdbitos, usos, etc.

Diseiio de cuestionario
Trabajo de campo

v
Filtros dé calidad
Edicidn, codificacion

v
Tabulacién
v

Conclusiones
Anélisis e interpretacién
Pasos a seguir
v v
Accitn especifica Profundizar en la
investigacion
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Investigacién Motivacional

La investigacién motivacional nos proporciona datos acerca
de la relacién entre el consumidor y el producto, para asi
conocer mejor a la clase de personas que comprardn el
producto. Si al realizar la investigacion de mercados la gente
entrevistada oculta algo, la investigacion motivacional puede
detectar las barreras, prejuicios, vanidades, deseos o impulsos
ocultos y encontrar asf sus puntos vulnerables.

A veces el comportamiento del consumidor es sumamente
extrafio debido a todos estos factores; nuestra aguda
sensibilidad percibe mensajes que los vendedores no tenfan ni
la menor intencién de enviar y provocan resistencia hacia su
producto, pues hasta un detalle minimo puede desencadenar
reacciones totalmente contrarias a las deseadas. Estas pueden
variar de un grupo a otro, pues el factor emocional, cultural y
psicoldgico es diferente; ya que "el valor del objeto existe
tinicamente en relacién al individuo que lo valora"”.

Es por ello que a través de diferentes técnicas, los
investigadores dan con aquel sentimiento oculto que no
permite al consumidor ser totalmente sincero en sus
respuestas, levantando barreras en la mente del consumidor.

Esta practica se inicié aproximadamente en la década de los
treintas, pero tomé més fuerza después de la guerra y hasta la
fecha siguen credndose nuevos métodos que sean de utilidad
no sélo para los disefiadores de envases, sino también para las
agencias de publicidad y las companias interesadas en
obtener mayores beneficios.

Ensayos de laboratorio

A diferencia de los puntos anteriores, los c¢. ales deben
realizarse previamente como punto de partida para el disefio
del envase, este punto se lleva a cabo una vez que el proyecto
ha sido concluido y en base a él se determinard si el envase
estd listo para salir al mercado o si se debe echar marcha atrés
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por alguna clase de correccién o problema.

Su objetivo consiste en estar seguros de que el envase
propuesto actiia como vendedor y de que puede verse,
reconocerse y recordarse. Algunas de las pruebas que se
utilizan son™:

Camara Visual.- Una pelicula registra el movimiento de
los ojos durante la lectura o examen del envase, lo cual
hace posible determinar el poder de un envase o de sus
partes componentes para atraer y conservar la atencién.

Taquistoscopio.- Se lleva acabo mirando a través de un
orificio el envase (o parte de ¢l), Un disparador regulado
electricamente abre y cierra el objetivo. Mediante la
determinacién de la velocidad a que se observa el
envase como un todo o cada parte de sus componentes,
pueden medirse las siguientes cualidades: atraccién de
la atencidn, reconocimiento de la marca, identificacion
del producto.

Visuémetro.- Se observa el envase desde un orificio.
Entre el observador y el envase se colocan films
semitransparentes y lentamente se va aumentando la
cantidad de luz, lo cual hace posible ver hasta que punto
se identifica el producto, se reconoce la marca y la
reproduccién del envase es visible y legible.

Psicomagnémetro.- Por medio de este aparato se
proyecta sobre una pantalla una silueta de proporciones
correspondientes al envase de ensayo, colocdndose éste
a lo largo de esta imagen. El tamano de la silueta se
aumenta o diminuye hasta que el observador aprecia
que su tamaiio es igual al del envase, determinando asi
el "tamano aparente del envase".

Luminotecnia.- Comparacién de la visibilidad bajo
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diferentes tipos de luces.

Proxemistica perceptiva.- Relacién de identidad de los
espacios generada por la distancia desde el punto de
vista perceptivo 6 perceptual. Relacién que se da entre
un sujeto y un objeto. Mediante este procedimiento se
fijan tanto la distancia méxima como la minima que no
afecten el reconocimiento del envase en lugares de
venta o exposicién.

Laterales y Envases en masa- Fijacion de
reconocimiento del producto en las estanterias en caso
de apilacién lateral.

Existen muchas ofras pruebas tales como el dngulo de
visualidad u otras que comparan los nuevos disefios contra los
antiguos y los de la competencia.

Pruebas de panel

Se realizan entonces pruebas piloto o ensayos iniciales, los
cuales se llevan a cabo con anterioridad a la prueba o sondeo
definitivo con el objeto de descubrir posibles fallas y dar los
Gltimos toques a la prueba definitiva de mercado.

Habiendo superado esta clase de pruebas, el nuevo envase
puede ser preducido en pequeiias cantidades y ser utilizado
para realizar pruebas entre un panel de consumidores,
quienes son seleccionados por los investigadores formando
un grupo de respondientes que sean una fuente de
informacién de acuerdo con las necesidades del problema a
resolver. Técnica de la cual también existen diferentes
métodos.

Por ejemplo, un fabricante de detergentes le di6 a varias amas
de casa muestras en cajas amarillas, azules y amarillas con
azul; todas contenfan el mismo detergente, pero el color del
diserio hizo que dependiendo de éste, los resultados variaran,
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siendo uno demasiado fuerte, el otro demasiado suave y el
tercero el exacto.

Existen ofras pruebas como la prueba ciega, en que las
personas no saben ni conocen el producto, opinan y juzgan
en base a lo que ven en el envase.

Muchas veces se reparten muestras gratuitas en casa y
regresan més tarde para conocer la opinién del piblico. Esto
sucedié cuando Procter & Gamble decidid lanzar el shampoo
Pert Plus en México; al realizar pruebas de panel
descubrieron que existia aversién contra el producto debido al
color del envase, pues en el resto del mundo este shampoo es
una botella color verde pistache, pero en nuestro pafs la gente
lo relacionaba con las peseras ( tan cafres y maleducadas ) de
una manera inconsciente y lo rechazaba. Al cambiar el disefio
a un envase blanco o gris, este sentimiento desaparecid.

La prueba de concepto consiste en un grupo selecto de
consumidores, en un ambiente cdbmodo y agradable, a quienes
se les pide su opinién acerca del concepto que se maneja en el
envase y si tiene atractivo en el mercado. Estas personas se
relinen y platican mientras a través de un espejo simulado,
que es ventana en realidad, la gente que disefié toma nota de
sus comentarios y reacciones.

El panel no necesariamente debe ser de consumidores, a
veces se maneja el jurado de opinién ejecutiva, en que
ejecutivos clave de la empresa, respaldados por una
considerable cantidad de informacién de mercado previa,
sumados a sus experiencias y diferentes puntos de vista, dan
una opinién.También se maneja el método compuesto de
fuerzas de ventas, que hace uso de los vendededores quienes
conocen muy bien el mercado.

Existen muchas técnicas mds para sabersi el envase se ve, si
resalta en la estanterfa; si se recuerda algo y qué es. Estos son




estudios de impacto. A veces se les pregunta dias después si
recuerdan haberlos visto y qué fue lo que les atrajo o lo que
no.

Asf como se les puede entrevistar al tiempo que lo ven y
analizan, siendo asi muy concisos y de primera intencién. O
paneles que se estudian durante un considerable periodo de
tiempo y se llevan registros de cémo cambia el punto de vista.
Las pruebas de memoria no sélo dicen si lo recuerdan, sino
también qué tanto recuerdan del mensaje y qué tanta gente lo
recuerda.

Muchas veces el panel de consumidores constituye la primera
fase de distribucién nacional, en la que el producto con toda
su estrategia se introduce en el mercado real, pero que fue
previamente seleccionado y controlado con encuestas viendo
asi su reaccién, lo cual permite ver cémo funciona en cuanto a
manejo, empleo, recompra y determinar la extensién del
mercado. Teniendo como inconvenientes su costo alto, toma
tiempo completarla y advierte a la competencia.

Estas pruebas permiten descubrir posibles fallas y dar los
Gltimos toques para ver que el disefio de envase alcanza los
objetivos que se habia fijado. Nos dicen si seguir adelante o
regresar al andlisis para mejorar o arreglar el disefio.

Todos los métodos que se enumeran no es obligatorio
llevarlos a cabo todos siempre. Cada problema exige una
solucién diferente, asi como distintos tipos de investigacion,
utilizando el que le sea mds adecuado. De esta manera, los
argumentos para la adopcién del disefio estén basados en
hechos y no en suposiciones.

La capacidad de proporcionar valiosa informacion a través de
la investigacién ha transformado los negocios, ya que ocho de
cada diez empresas la emplean y en sus ventas se ha
reflejado, aumentando al doble de lo que han logrado las que
nola usan.

Es importante que a través de la investigacién se reconozca el
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momento adecuado para innovar, transformar o lanzar un
producto al mercado. Cuando se detecta que hay
oportunidad, es entonces cuando el disefiador procede a
disefiar el deseo, con el posicionamiento del producto bien
determinado, su valor de innovacion, el nacimiento de su
imagen con sus caracteristicas emocionales y funcionales.
También crear la diferencia, que serd lo que lo haga tinico y
especial aunque haya otros en el mercado. Enfrentando el
caso de un redisefio, el problema de hacerlo diferente, pero
hasta el grado exactamente necesario y adecuado, sin perder
de vista las caracteristicas e imagen que el pablico desea
encontrar en él.

De un buen desarrollo de la investigacion depende en cierta
medida el éxito de un envase. Sin embargo, ya se ha
mencionado que éstos no sustituyen a la creatividad, ni
tampoco son infalibles; pero si todos y cada uno de los pasos
implicados en el proceso de investigacién se realizan de la
mejor manera, entonces serd un importante indicador para la
toma de decisiones, que se reflejardn en el envase.

Es evidente entonces, que el campo de envase y embalaje
presenta posibilidades muy amplias para el desarrollo del
Comunicador Gréfico, y que por su formacién académica es
un drea en que tiene vastos conocimientos, pudiendo aplicar
todo lo aprendido (tedrico y practico) en esta opcidn que se le
presenta.

¢ Mendia, Victor A PSICOLOGIA PUBLICITARIA. p. 12,22

7 Para ayudar al comunicador grifico en su tarea, se ancxa ln Norma Oficial Mexicana para ¢l Disefio de Envases y
Etiguetas, que proxi te enfrard en vigor. APENDICE A

® Sonsino, Steve. PACKAGING. p. 160

® De igual modo, se anexa la informacién bdsica acerca del cédigo de barras. APENDICE B

YMANABTAH VISION DE LO GRAFICO "Disefio Hecho en México"  México, 1992

" MANABTAH VISION DE LO GRAFICO "El abuso de ’<ln mmgu: puede ser.. Psx:olu‘gm Publlc:tnrm" Meéxico, 1992
' Saavedra, Enrigue. Analysis of Conten, s ] ‘

" Pilditch, James. L1 VENDEDOR SILENCIOSO. p. 133~ 134
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capitulo 3
ENVASES PLEGADIZOS




DEFINICION

PRINCIPIOS”

Se entiende por envase plegadizo, aquel cuya materia prima,
con o sin impresién, tiene como caracteristica principal la de
poder ser plegado o colapsado (quedando plano, como un
folder ) para poder ser almacenado y para ser utilizado se
puede armar nuevamente", siendo ésta a la vez, su mayor
ventaja.

En la realizacibn de envases plegadizos es de suma
importancia el hilo del material, pues de él depende la
consistencia y fortaleza del mismo.

La resistencia serd mayor si el envase estd hecho a contrahilo
de sumanera de contener.

=

L}
INCORRECTO CORRECTO
AL HILO A CONTRAHILO
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El hilo del material se puede reconocer de varias maneras:

- Si se observa con atencién el material, se puede
notar la direccién en que corren las fibras

- Si al doblarlo soporta casi al maximo la curva, ésa
es la direccién del hilo.

hilo
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~ La direccién que tome el material al rasgarlo a
mano, es el indicador de hacia dénde va el hilo.

hllo
hilo




CARACTERISTICAS®

1) Panel frontal.- contiene la informacién més importante.

2) Panel posterior.- por lo general, encontramos en é| datos
complementarios.

3 y 4) Paneles laterales.- informacién de sugerencias o legales.

5) Panel superior.- es comin que en €l se encuentre la
presentacién de la marca.

6) Panel inferior.- generalmente, contiene informacién legal o
se presenta en blanco.

Los envases plegadizos son los mds utilizados y esto se debe a
que para ser almacenados, se pliegan y de este modo no
ocupan mucho espacio; por otro lado, al ser armados son
resistentes y fuertes. Ademds de ser précticos, no son muy
caros.
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MATERIALES

Como se menciond anteriormente, la eleccién del material
idéneo para el envase no es tarea ficil, se deben tomar en
cuenta fres factores fundamentales:

- Proteccién y preservacién del producto.

Esta es la funcidn primaria a cumplir. Si alguna vez fallara, los
resultados afectarfan de manera desastrosa a empresa y
marca.

Se debe conocer los riesgos que puede enfrentar el envase
durante su ciclo de vida, no sélo los referidos al envase, como
vibracién, luz, olor, bacterias, agua ( liquida o en vapor ),
insectos y roedores, hurto, temperaturas a las que se somete,
impactos, etc.; sino ademds los propios del producto, como
pudricién, fermentacién o afiejamiento, enranciamiento,
ataque microbiano, oxidacién y reacciones de oscurecimiento
entre otras.

- Costo

El material elegido, junto con el proceso de produccién del
envase ( armado, llenado, etc. ) deben proteger al producto lo
mejor posible sin que ello signifique un considerable aumento
de costos, sino que sea algo que el ptblico consumidor pueda

y quiera pagar.

- Ventas

El aspecto del envase es fundamental; nuevos materiales
permiten una mejor presentacién y el material puede
adicionarle virtudes al producto y esto se encamina a
incrementar ventas.

Como se puede apreciar, la eleccién del material adecuado
requiere de visién a corto, mediano y largo plazo.
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Cartén

Segtn el Comité de Estadistica de la Asociacién Mexicana de
Envase y Embalaje, el papel y cartén en la industria de envase
y embalaje se utiliza en cerca de un 50% sobre el vidrio,
cerdmica, plasticos, madera y metdlicos.

En 1988, en México el consumo de estas materias primas kg.
por persona fue de 16 kilos, siendo el més alto entre los
diferentes materiales y muy estable en su promedio de
utilizacién.

El uso de cartén crece en productos tan variados como:
cosméticos, farmacéuticos, tabacos, paquetes de regalo,
alimentos secos, congelados o para microondas, bebidas,
helados, tubos para rollos de papel, cajas para articulos de
ferreteria, juguetes, embalaje de distribucién y almacenaje,
etc.

Tiene varias ventajas como lo son: la gran gama de materiales,
su insuperable capacidad de impresién (6 colores a medio
tono de la mas alta calidad ), fiabilidad de su resultado,
elevada relacién rigidez - coste, es reciclable y da al producto
alta proteccién y seguridad, ademds de que se le puede
recubrir o laminar.

Cada tipo de cartdn debe cubrir las siguientes necesidades
bésicas: la superficie externa debe dar buen resultado al
imprimirla, ser receptiva a los adhesivos, ficil de manipular
(doblarse bien sin agrietarse), y conformarse con la forma
requerida resistiendo.
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Caple

Ademds, el cartén es ligero de peso y facil de manejar y
emplear. Uno de los més empleados es el cartoncillo caple.

Medida Gramaje(gr/m2) Peso(kg/millar) Puntos
71x125 cms. 230 244 14
90x125 cms. 290 308 14
71x125 cms. 330 276 16
90x125 cms. 330 349 16
71x125 cms, 360 307 18
90x125 cms. 360 389 18
71x125 cms. 440 370 22
90x125 cms. 440 469 22
71x125 cms. 470 402 24
90x125 cms. 470 510 24

Existe en el mercado con reverso gris, kraft y blanco. Y en
bobina o en hojas.

Carton corrugado
Otro tipo muy diferente de cartén, pero también muy

utilizado es el corrugado.
Estd conformado por la flauta (a) y el liner (b). :
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Lo podemos encontrar en el mercado en diferentes
presentaciones:

- Material.- kraft, bond (blanco o colores pastel ) 6 pldstico.
-162caras (1,263 liners).

- En ldminas o rollos.

También se puede encontrar litolaminado y preimpresién con
barnizado. Puede mostrar ilustraciones si son litolaminadas a
medio tono hasta 6 colores de alta calidad; de lo contrario, se
imprimen en flexografia con caucho y aguanta hasta 3
pasadas pues pierde 12% de resistencia por pasada. Es
reciclable y muy flable en sus resultados con una elevada
relacién rigidez-coste.

Los ondulados bdsicos son:

Ofrecen 36, 51, 42, 96 ondas por cada 30 cms.
respectivamente.

SVAVAVA

AVAVAVAVAVAV;
AVAVAVAV

Bl mas utilizado para embalaje de distribucién y displays es el
de kraft 2 caras en medidas de:

- Ldminas de 1x1.20 m, y 1x1.50 m.

- Rollos de 1.25 m. 6 1.57 m. de ancho.

Bl corrugado plastico en liminas de Ix 1.45 m.
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Plasticos

Los pldsticos han causado una gran revolucién en los tltimos
afios, ocupando segln las estadisticas de la Asociacién
Mexicana de Envase y Embalaje, un 16% del consumo
mundial de materiales de envase y el consumo per capita es
de 6 kg. siendo el més bajo del pafs, pero va aumentando cada
vez. El pldstico es mds utilizado para bolsas, envolturas,
envases (botes, botellas); aunque ya se ven ejemplos de cajas
armadas y algunos pocos envases plegadizos.

Limina a-PET

El PET ( Polietilen Tereftalato ) es una resina termopldstica
utilizada en la producciéon de envases. Se puede usar para
moldear botellas, para blister y skin pack, asi como envases
plegadizos.

Existen dos tipos:

- Cristal en espesores (gauge) de 500, 750, 1000, 1250, 1500,
2000.

- Blanca en espesor de 1000.

Sus propiedades son: alto brillo y transparencia, alta
resistencia mecénica (impacto, rigidez, agrietamiento), cuenta
con aprobacién de FDA (Food & Drug Administration), buena
resistencia quimica, variedad en color, reciclable, ficil
procesabilidad, no libera gases téxicos, facil impresién, no
imparte olor ni sabor, asegura la estabilidad del producto al
no contener aditivos o plastificantes que migren a la
superficie, uniformidad en calibres, uso de bajas
temperaturas, resistencia al doblez, buena tensién superficial,
buena barrera al vapor de agua y oxigeno, puede estar en
contacto directo con los alimentos, ademds de alta definicién
en moldeo y con ciclos cortos de termoformado. Su punto de
reblandecimiento es entre 80o y 90° C.

Celanese Mexicana maneja dos anchos de linea en ldmina a-
PET: 520 mm y 560 mm.
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Aunque lo distribuye en dimensiones de acuerdo a las
necesidades, teniendo como limite de ancho méximo 1200
mm.

Las condiciones de almacenaje no deben sobrepasar la
temperatura de 50° C, para evitar bloqueos en el material
embobinado.

0

a) Rollo interiar 76mm,
~ b) Rolio fotai 533mm.
¢) Ancho maximo 1200mm.

—— 0 ———t

e Bt
PVC (Policloruro de Vinilo )

Sus propiedades son: buena barrera a los gases, excelente
brillo, resiste al aceite y grasas, baja resistencia térmica, rigidez
muy buena, moderada impermeabilidad al agua, buena
impermeabilidad a! oxigeno, moderada resistencia a agentes
quimicos, buena resistencia al agrietamiento, baja resistencia
al impacto, transparencia velada y punto de reblandecimiento
es de 70° a 80° C. El PVC plastificado tiene mayor elasticidad,
mejores propiedades a las bajas temperaturas, pero reduce las
caracteristicas de barrera y empeora la resistencia quimica.

Este material ha empezado a retirarse de los mercados de
Estados Unidos 'y  Europa, vy
e préximamente serd lo mismo en nuestro
pais, pues libera gases tOxicos al ser
[ calentado y éstos
sz0  son causantes de cdncer.
Aungque lo distribuyen de acuerdo a las
J, necesidades, el tamano standard en el
—— mercado es de 560 mm. de ancho con
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madximo de 1200 mm. en calibres de 5,7.5, 10, 15 y 20mm

Acetato de Celulosa

Es un material termoplédstico fabricado mediante el
tratamiento con édcidos de celulosa. Se logra a través de la
extrusion ( proceso de forzar los materiales fundidos a través
de una abertura para conformar tiras continuas de hojas,
envoltorios, barras o tubos y es enfriado inmediatamente para
retomar su forma ).

Sus propiedades son: su transparencia es perfecta, no
amarillea con el tiempo. Es bastante duro y a la vez flexible, se
ablanda entre 60° y 100° C; no desprende gases téxicos. Es
excelente aislador, alta resistencia quimica, es resistente.

El ancho del rollo de acetato también se adapta a las
necesidades, pero lo encontramos con medida standard en el
mercado de 56 cm. Los calibres son 500, 750, 1000, 1200, 1700 y
2000.

Todos requieren adhesivos especiales.

7
=t
560-1200
mm.
H 633 +
mm, '




MAQUINARIA Y

TECNOLOGIA
APLICABLE

La aportacién de la tecnologia aplicada al envase, es muy
importante. Es una importante herramienta para la
competitividad de los productos.

La industria del envase y embalaje en México afronta el reto
de obtener tecnologia moderna y eficiente, asi como
actualizacién y capacitacién a todos los niveles.

Actualmente, en lo que a maquinaria de impresién se refiere
el promedio oscila entre veinte y veinticinco afios de uso; en
tanto que en Estados Unidos es de aproximadamente diez y
en Europa no alcanza dos afos.

La magquinaria no es barata, pero ultimamente se han
realizado compras que acortardn la diferencia que tenemos
con Estados Unidos.

Por otra parte, la preocupacion por el medio ambiente ha
provocado una constante bilsqueda tecnolégica. De igual
modo que el envase busca ofrecer materiales multicapas, que
combinen la proteccién completa e incluso la prolongacién en
las mejores condiciones de la vida del producto, la calidad en
la comunicacion, etc.

En este punto nos referiremos a la maquinaria de corte o
suajes. Ya que la maquinaria de armado y llenado seria
imposible enumerarla; existen diferentes mecanismos y
diferentes modelos y contintGan saliendo cada vez mds para
facilitar la tarea del hombre y asi disminuir costos de
produccién.

Los suajes ( cortes especificos que se realizan segun los
requerimientos ). se pueden realizar de las siguientes
maneras:
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Poco utilizado es el método del dado hueco, que parece un
molde de galletas y se usa para etiquetas y sobres.

El que mds se emplea por su registro exacto es el que se
explica a continuacién: a la camisa de suajes de albanene del
original mecénico, se le saca una copia heliografica y se pasa a
la méquina caladora. Se pone en una tabla de triplay y se
ponen las plecas segln corresponda y tomando siempre en
cuenta la profundidad. Los medios cortes se realizan
restdndole fuerza a la mdquina suajadora.

conte doblez desprendido

Se coloca la matriz de suaje sobre la platina de metal y se usa
en la mdiquina tipo minerva o en cilindrico ( suajado de
tambor ), poniéndole hule espuma para que rebote y no se
quede pegado.

En el caso de los ponches ( como los hoyos de las hojas para
carpetas o cuaderncs o para colgar los blister o skin pack ),
éstos se colocan como las plecas, pero éstos tienen la forma
deseada.




l

El dltimo método es el lasser y éste rayo se enfoca, siendo
muy preciso y con un buen acabado. Cualquier material
puede ser cortado con éste.

Para la realizacién del dummy, el disefiador puede utilizar el
violin, cuyo acabado es pricticamente igual al de una
méquina “.

a} Soporte general
b) Portacartén
¢ - d) Retenes de pleca
e) pleca

f) plegadera
g) muescas para cartén
para doblez

El disefiador también puede recurrir al uso de la carretilla o
del cutter, marcando los dobleces por el reverso del material
con el lado contrario al filo de la navaja.

En el caso del cartén corrugado, a éste nunca se le puede
pasar una cuchilla ni al derecho ni por el revés. Los dobleces
deben ser distintos, pues hay que tomar en cuenta el grueso
del carton.

De igual modo, se deben dejar huecos segiin se requiera para
evitar que se force ( por el grueso del cartén ). Para hacer
dobleces manualmente, se marca con fuerza el escalimeftro.
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sucje en cartonclio

caple

Lémina en plano

Vista taterat

Para doblez

'
1
[l
1
t
i
¥
1
[
1
[l

sudje en carfén
coirugado

En cuanto a la maquinaria de armado y llenado, se

recomienda que

se

conozcan

las

méquinas

Y

su

funcionamiento, para que de esta manera el disefio sea

compatible y no una idea irrealizable.
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SISTEMAS DE
IMPRESION

Tipogréfico de relieve

Su principio basico es que la parte en alto relieve es la que
toma la tinta y la que imprime.

Subsistemas usados en envases:

* Flexograffa.~ ésta utiliza matrices pldsticas como caucho,
hule o el nuevo cyrel que da una alta calidad, incluso ya se
usa para selecciones a color con excelentes resultados. Es muy
buena para peliculas plasticas y papel; se imprimen colores
planos y tirajes cortos a medianos, las prensas flexograficas
vienen en una gran variedad de tamarios, con anchos de rollo
entre 3 y 100 pulgadas y es econémico.

___ ciingo
Imprescn

cindo
pgo

odilo
aniiox

rodllo
fuenie

* Hot Stamping.- la matriz es de triple zinc grabado y entre
ésta y el papel se coloca una pelicula, bien puede ser metalica
y la matriz se calienta y al bajar imprime en el papel
depositando la pelicula. Se puede usar en piel, acrilico, cartén,
papel, etc. No es muy econémico y es para tirajes cortos a
medianos.
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Huecograbado

Basa su impresién en las superficies en bajorelieve, La tinta es
tomada por los surcos y depositada en la superficie a
imprimir.

Subsistema empleado para envases:

* Rotograbado.- Médquinas rotativas. Por el principio de
capilaridad van tomando tinta y luego la rascleta va
limpiando lo que no se quiere imprimir.

Se usa en etiquetas, celofén, polietilenos, ldminados metdlicos,
etc.ofrece una impresién més fuerte y de calidad. Es més caro
que la flexografia, pero econémico y fiable, por lo que se usa
en series largas .

a) Cilindro de preslon.
b) Papel.
c) Rascleta.
d) Matriz.
e} Tinta.

Offset

Basa su impresién en las propiedades fisico-quimicas del agua
y la tinta.Por su versatilidad es utilizado en la mayorfa de
impresos.




Portatiaket
Smantita

Popel

Serigraffa

Su principio bésico son las partes bloqueadas y desbloqueadas
sobre una malla. ‘

Se utiliza para papel, cartén, tela, pldsticos, etc. en superficies
planas o circulares. Tiene muy buena calidad y es un poco
costosa; se usa en tirajes cortos.

-
-
|

a) Marco.
b} Malla.
c) Papel.

d) Partes bloqueadas.
e) Partes desbloqueadas.
f) Tinta,

Q) Rasero.
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ACABADOS

Con esto nos referimos a las cualidades de la superficie, ya sea
color, brillo o textura. Todos estos procesos son costosos y dan
alta calidad.

Barnizados o plastificados

Se usan para acabados de mds calidad y mds resistencia.

* Barniz de mdquina.- se aplica con la misma mdaquina con la
que se imprimi6, como si fuera tinta. Se usa en mdquinas del
tipogréfico de relieve y es el Gnico barniz que permite
discriminar zonas. Es rdpida y econémica. Sus desventajas son
que el barniz se pone amarillo con el tiempo, no tiene buen
brillo y no da gran resistencia.

* Barniz cristal.- es de mayor calidad. Sirve para trabajos mds
finos. En la primera etapa hay unas espreas que reparten el
barniz como brocha de aire, entonces queda uniforme. En la
segunda etapa se seca por calor. Es mds brillante, se puede
controlar el grosor del barniz, tarda més Hiempo en ponerse
amarillo. Presenta inconvenjentes como: no permite
discriminar zonas, es un proceso lento, requiere de equipo
especial y es mds costoso que el anterior.

* Laminado plastico.- da mds calidad que los dos anteriores.

a} Pidstico en rollo,
b) Goma transparente,
¢) Matetidd de frabgjo.




Es similar al sistema de enmicado, pero trabajado a gran
escala. Se utiliza en impresos que frecuentemente estin en
contacto con las manos. Requiere de equipo especial para su
aplicacién y las tintas de impresién necesitan un tratamiento
especial. Se puede variar el calibre del plastico; es el mas
brillante y transparente, es resistente a la humedad y tarda
més tiempo en ponerse amarillo.

Puede ser natural o metalizado.

Recubrimiento

Cobertura o capa de una sustancia depositada en forma
fluida.

Laminado

Proceso en que 2 6 més hojas de material son puestas juntas
formando una sola hoja. Puede ser mate o brillante, lisa o en
relieve.

El proceso bésico de laminacién comprende la combinacién
de dos o mds materiales procedentes de bobinas separadas
con adhesivos. Presentan gran variedad de opciones para el
disefiador, al hacer esto se anade rigidez al material. Siguen
teniendo facilidad para la impresién.

Bronceado

Con cartén se puede obtener el efecto de bloqueado y
bronceado en hoja metélica que es de los mds caros. Usa alta
presién y temperatura. La imagen puede ser lisa o en relieve y
acabado mate o brillante.

En el bronceado, se aplica un barniz especial en la zona del
cartén requerida y se espolvorea un fino polvo metilico
mientras pasa por la mdquina de broncear.




NOCIONES
BASICAS DE
GEOMETRIA"

Nos enfocaremos a prismas y pirdmides, los cuales son lo que
bisicamente se maneja en envases plegadizos. Estos son
poliedros, los cuales son una porcibn de espacio
completamente limitada por poligonos planos.

Prisma recto
) Vériices.- punto donde
se unen las arstas,
b) Cara.- poligono.
¢} Arista.- Lados del
poligono.

Prismas

Manejaremos Gnicamente prismas y prismas rectos; Los
primeros son una superficie construida por planos no
paralelos que se cortan segiin reglas de interseccién paralelas.
Los segundos son aquellos cuyas bases son perpendiculares a
las caras laterales.

Se llamara prisma triangular si su poligono base es de 3 lados,
prisma pentagonal si es de 5 lados y asf consecutivamente.

o

a) Caras laterdles.

b) Poligonos base.

< @ c) Allua ( distancia entre
bases )
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Para obtener el desarrollo de un prisma; se colocan todas sus
caras, una a continuacién de otra, en un mismo plano.

Pirdmides

Estas son poliedros limitados por una cara poligonal llamada
base y por caras laterales triangulares que tengan por bases los
lados del poligono, y por vértice un punto comln que se
lama cispide; nuevamente, se llamard pentagonal, triangular
o cuadrangular, etc. segiin el nimero de lados de la base.
Unicamente trabajaremos con pirdmides regulares, que son
cuando una pirdmide tiene por base un poligono regular y
todas sus aristas laterales son iguales y sus caras laterales son




triangulos iguales. La cispide o punto S serd la extensién
hacia arriba del punto H o centro del poligono.

El desarrollo de éste se obtiene de la misma manera que en el
caso de los prismas.

También es importante conocer los troncos de la pirdmide de
bases paralelas. Esto se logra si se corta una pirdmide regular
por un plano paralelo a la base, obteniendo una seccién
paralela y semejante al de la base; y el desarrollo se obtiene
exactamente igual que los anteriores.




ESTRUCTURAS
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BASICAS
Estructura de una caja rectangular
o a) Tapa
b) Solapa
c c) Creja
d) Cuerpo
[o]
c
d

Fajilla universal

a) Pestafia de pegue.
b) Panel posterior.

c) Panel lateral.

d) Panel fiontal.

e} Panel lateral.

e

o]

0

O
o—»t-
o—1
(]




La pestaiia de pegue deberd estar siempre junto al panel
posterior, para que no se vea.

Para calcular las medidas exactas de la fajilla, se sumard Tmm.
de cada lado en el ancho y alto

(en el largo no ) de las medidas de la caja o charola que vaya
dentro de ella.

Para veificar si estd bien hecha, se colapsa y debe quedar
completamente plano; esto se aplica a todos los casos, por ello
es que se reduce Imm. en el panel del extremo contrario a la
pestania de pegue, dado el modo €n que se arman las cajas y
permitiendo de esta manera un margen de error.

[ L]

CORRECTO INCORRECTO




Charola con candado de media Juna a la base/ e
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a) Pestafia que evita que quede un espacio abierto al armarse
la caja y ala vez sirve de unidn entre los laterales, permitiendo
la escuadra.

b) Candado de media luna a la base. Hembra.

¢) Candado macho que se introduce en la media luna.

d) Pared doble. Esta regresa sobre el lateral.

e) Lateral. '




Charola con candado de media luna lateral
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a) Pestana de unitn,
b) Candado hembra.
¢) Candado macho 1.
d) Candado macho 2.
¢) Laterales.

f) Base.

e
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Charola colapsible con pesuie de 4 esquinas

a
7// / ‘\\l En las pestanas se
Y. N .. L restan2mm. para que
I | no estorbe y
\ ; facilite el armado.
i ——hilo___, n TP
! |
1 |
I !
NS . A
L\ N % /J
c ' .
7
///, Zonas de pegue ‘
a) Lateral
b) Lateral
) 45°

Charola colapsada



Charola Display ( Despachador - Exhibidor )

Nunca deberdn de ser
menores de 2 cm.

a) Solapa.

b) Solapas laterales.
¢) Display.

d) 45°

e) Candado cierre.

: [
I [
! ——hilo — ! Esta es una
l !
O P charola
d—7 o ) colapsible
| : con pegue de

AN 4 esquinas
e -



a) En la solapa se debe quitar 1/ 2 mm. de cada lado para facilitar el cierre.

b) En las solapas laterales se quita 1 cm. a lo largo y 2mm. de ancho por lo mismo.
©) El corte para el display siempre se hard de la mitad hacia abajo, para que

al armarse quede hacia arriba.

d) En caso de que las medidas pravoque que los 45° se crucen, se hard esto:

/I\\ ! I.
7/ N\ T 5 o
y ~ 450_._ /l N S 1,
A v X | \\
. ]
| |
1 1
| 1
' |
[~ [C\ ““““ 7“ .
/ A A2y
L \
450
45°

e) Candado




Envase de tapa convencional

- La medida de la tapa (a) y la del ancho del panel (b)

deben ser iguales,

¢) En los lados de la solapa se quita 1/ 2mm. para una enirada
mas facil en el cierre.

d) La medida de este corte no debe ser menor a 5 mm.

ni mayor de 12 mm.

e} El doblez baja 1 mm. a partir del corte (d) para facilitar

el mecanismo de abertura y cerrado.




Cierre tipo arthur

- Lamedida de a y b debe ser la misma.

- Lamedida de c y d debe ser la misma.

e) En los lados de la solapa se resta 12 mm.
f) 5 mm. a la izquierda a partir del centro.
2) 5mm. a la derecha a partir del centro.

h) Angulo de diagonal variable.

i) Doblez 1 mm. abajo del corte .

+ Puntos de origen del compas.




Cierre semiautom atico

~ e b

no se usa)

a0

vista
inferior
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Cierre automatico

13
2
3
4
{no
seusa)
X 45°
90° : X= D mm.
y y=5mm.
,(/; Zonas de pegue ( centrado ) 1 90°




Charola cierre hermético de paredes dobles v 2 pegues lineales

15cm.
/7 i s
4\*—4 ________________ _;/_/ -i%hw em. ?)131:::?;8 )domeS

I b y c forman el cierre

' hermético y sus medidas
: deben coincidir, pues ¢

! entra en el hueco que

! forman b contra a,
!

|

También se puede variar la forma del candado: '

iy




Charola con marco

ancho
marco

TN I MR (R RAT sy e

Esta charola en su estructura basica parte de la anterior, pero no
tiene cierre hermético. En su lugar, presenta pestanas que se

sobreponen e impiden el movimiento. En la base sonay b; enel
marco soncy d.

(
a
{
i
i
i
>
%
{
!



Charola tipo marco sin pegues 4 candados

— hile

vista lateral

a) Debe medir 122mm.menos
de cada lado para facilitar el
doblez. La medida entre éste
y el candado macho debe ser
la misma medida que 3.

b) Ancho del marco.

o) Aliura.

d) Altura interjor (¢ - Imm. )
e) Base interior (b - Imm. )

f) Candado macho. No debe
ser mayor que 4. En su lado
interior el corte serd de la
mitad de la altura; en el
exterior tendri una separacién
de 2mm. con la pestaiia de
escuadra.

g) Candado hembra. End
mide 1mm. mas de la mitad
de éste; en b se frazard a
partir de 2 mm.



Charola colapsible con marco, tapa v pegue a la base

- % Zonas de pegue

——P a) Solapa de cierre.
b) Tapa.

c) Base,
oL oo o d) Marco.

e) Altura interior marco.
1) Entrada cierre.

‘‘‘‘‘ — T T T
N

f



Caja cuadransular de caras triansulares v cierre tipo rehilete

a ay 45°

b) Debe medir la mitad.
¢) Estos dobleces
permiten que sea
plegadiza.

R

Base
Vista inferior

- O se puede variar la forma del cierre:

- Se puede variar el cuerpo: (Evitar cortes delgados como el ejemplo)

ey

modulo individual cierre




Caja con cierre semieliptico con ¢ sin lomo

-d) Para facilitar el cierre, se desfasard 1 mm. hacia abajo.

b) El 4ngulo de la diagonal variara dependienda de la curvatura de cierre.

¢) La altura de la tapa ( sin considerar las elipses ) serd igual al ancho del lomo.

- Esta caja se puede realizar con trazos rectos, sustituyendo las elipses por lineas
rectas en angulo.




H X CONGRESO NACIONAL. IMPORTANCIA DEL ENVASE Y EMBALAJE EN EL TRATADO DE LIBRE
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816178 Rasindiz, Jaime A. EL DISENO GRAFICO APLICADO A ENVASES Y EMPAQUES CON FINES DIDACTICO
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capitulo 4

EL DISENO DE ENVASES ANTE
LA APERTURA COMERCIAL




NECESIDAD DE
EXPERIMENTAR EN

EL AREA DE
DISENO DE
ENVASES

A partir de la entrada de México al GATT ( Acuerdo General
sobre Aranceles Aduaneros y Comercio ) en 1986, y mds adn
con la politica sostenida en este sexenio, nuestro pafs vive una
apertura comercial muy importante, no solamente por el
Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y Canadg,
sino por otros mas que se estdn negociando, tales como el de
Centroamérica, Chile, Colombia y Venezuela y el Acuerdo
Marco a celebrarse con la Comunidad Europea; todo esto sin
olvidar los ya existentes como el Mercado Comin
Latinoamericano y del Caribe, la Cuenca del Pacifico y otros.
Las inversiones extranjeras cobrardn mayor importancia si se
respeta y contintia con la politica actual, como sucede ya con
Japén. Ademéas los pafses miembros del GATT tienen el
proyecto de fortalecer la institucién creando un organismo
complementario a ésta, que seria la Organizacién Mundial de’
Comercio, la cual, de constituirse, significaria la base del
desarrollo comercial durante los préximos afios.

Estos factores cambiantes del mercado representan nuevos
peligros y nuevas oportunidades de éxito.

Hace cerca de tres afios, las plantas manufactureras de cajas
plegadizas se encontraban ocupadas en un 60%
aproximadamente. Hoy es posible que sélo se tenga un 35%
de su capacidad disponible y éstos son los efectos del GATT,
con el que se inici6 la apertura del intercambio internacional
de mercados.”

Al ingresar México en estos nuevos esquemas de
comercializacién internacional, esto l6gicamente tendrd
repercusiones en el 4rea de envase en dos vertientes:




La primera es que la competencia se torna mds agresiva en
todos los casos y la segunda es que el nimero de compradores
aumenta considerablemente y éstos poseen caracteristicas
como consumidores muy diferentes a las de los mexicanos.

Simplemente con el Tratado de Libre Comercio con Estados
Unidos y Canadd, encontramos que el nimero de
compradores potenciales es de 360 millones y el 75% de ellos
tiene un poder econémico mayor, pero también tiene otras
necesidades y exigencias diferentes a las nuestras.

El mercado de bienes de consumo en México tiene un amplio
campo de crecimiento ante la favorable perspectiva
econdmica que brinda en TLC, ya que éste permitird una
recuperacién en el poder adquisitivo de los trabajadores. Sin
embargo, dicho proceso no serd ficil ni rdpido, y las empresas
que pretendan tener éxito deben encaminar sus esfuerzos a
producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades
especificas de los consumidores.

"Al cliente... o que pida™ la base del éxito.

En la actualidad, en cualquier establecimiento comercial
podemos ver en los anaqueles no solamente productos
mexicanos, sino de cualquier parte del mundo, lo cual
significa que nuestros productos se enfrentan a Ila
competencia extranjera a nivel nacional, en nuestro propio
mercado, asi como a nivel internacional.

Esta apertura comercial también nos llevard a hacer cambios
en la informacién y textos legales del envase, de manera que
éste sea multicuitural.

Otro de los efectos causados por esta apertura de intercambios
comerciales es que las empresas transnacionales tienden a
utilizar el mismo envase en los distintos pafses y asi la gente
tiene la ventaja de poder reconocerlo fuera de su pafs; esto
significa una labor de disefio muy importante, muy critica,




para de esta manera examinar las diferencias entre los
diversos pafses que afecten de una u otra manera al disefio de
envase. Y quizd no siempre se pueda lograr esto, quiz4
traspase muchas fronteras, pero tal vez no funcione
debidamente en algan caso.

Lo importante de este punto es cémo se concibe el envase
como vehiculo internacional de comunicacién en el mercado.
Lo cual requiere de una visién mucho mds amplia por parte
del disefiador de envases, ya que se necesitar conocer el
contexto de cada nacién més las distintas visiones que puedan
existir dentro de éste, para poder canalizar su diserio.

El reto ante el cual nos presentamos es el de ser mds
competitivos, mejorando la calidad de nuestros productos,
con mayor rapidez y menor costo. Y esto se aplica no
solamente a la industria del envase, sino a todas en general.

Por otra parte, tenemos la ventaja de que los precios de
nuestros productos para consumo interno son bastante bajos y
si a ello le sumamos buenas condiciones de vias de
comunicacién y bajos costos de transporte, entonces nuestros
productos tienen buenas posibilidades para entrar al mercado
internacional.

Pero esto serfa tan sélo para poder entrar; para poder ocupar
una posicién exitosa y mantenerse, se requiere mucho mds
que esto.

Si queremos que los productos mexicanos se vendan con éxito
en los mercados del mundo y en el propio, debemos "vestir
apropiadamente" a nuestro producto, lo cual significaria
también el auge de las industrias productoras y de la del
envase.

En México, como ya se ha mencionado, el envase no es
considerado atin como una pieza muy valiosa para la venta
de un producto y como medio primario de comunicacion,
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como lo podemos ver en otros paises como Estados Unidos,
Inglaterra o Japén. Y ello se debe en gran medida a que el
industrial mexicano desconoce lo que el envase puede hacer
por su producto y ademds que existen pocos especialistas
preparados en esta érea.

Actualmente, en México a veces el disefio de envases se ileva
a cabo por los impresores, proveedores de materiales,
dibujantes o en el mejor de los casos, por una agencia de
publicidad, pero se requiere de un especialista profesional
cuya labor es vital para la venta, promocién y competitividad
de los productos mexicanos ante los de otros paises.

Movidos por el deseo de conseguir la venta ahorrdndole al
cliente la inversién en disefio, por parte de los impresores y
fabricantes de cajas o envases y sumandose a la escasa
educacién de {os industriales en lo referente a la relacion de la
mercadoteenia con el disefio, son responsables de que el
producto no alcance las expectativas de triunfo en el mercado.

Por otro lado, los disefiadores graficos no especializados en
esta drea, realizan el envase relaciondndolo con la imagen del
producto, pero su desconocimiento de aspectos técnicos los
lleva a descuidar aspectos importantes.

Es importante que por parte de los empresarios se comprenda
que comparten una responsabilidad; ya que el consumidor
adquiere el producto no sélo por la calidad de éste, sino
también por su presentacién, convirtiéndose el envase en un
elemento indispensable para la competitividad.

Estas causas afectan no sélo a los envases plegadizos, sino en
general a los envases y embalajes mexicanos ( con algunas
excepciones ). En una actitud ética, se debe recomendar a los
clientes a que acudan a profesionales especializados en esta
&rea, que sumados a la adopcién de Normas de Calidad Total
( que empiezan ya a implementarse en México ), son factores
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de suma importancia para ingresar exitosamente y tener
participacién en los mercados del mundo.

El manejo del Control Total de Calidad es muy empleado en
Japén y han dado muy buenos resultados. Implica un
compromiso por parte de la gerencia con todo el proceso
completo de su producto. De esta manera, todos los que en él
participan también se comprometen y ya no se requiere de
inspeccion; se reducen costos en la produccién; existe un
mejor ambiente de trabajo y los productos resultan maés
competitivos en el mercado internacional, pues su calidad
supera las necesidades y expectativas del consumidor.

Los disefiadores de envases debemos estar preparados, pues
no faltard alguna empresa extranjera de disefio que se
interesen en introducirse a México, donde el campo estd aiin
poco explorado y se asocian con las ya existentes en el pafs sin
aportar trabajo ni clientes nuevos, sino por la carpeta de
clientes en la nueva nacién.

Aunque esto también es positivo, pues las agencias
extranjeras requieren de disefiadores mexicanos que
conozcan las necesidades y caracteristicas de un nacién que
ellos desconocen: México.

Otro factor a tomar en cuenta es el llamado "malinchismo” de
los mexicanos. Si nosotros mismos hacemos mala publicidad
para los productos mexicanos, comentando que los
extranjeros son mejores, creamos inseguridad en lo nuestro, lo
cual afecta a nuestras empresas y a la economia nacional. Se
requiere de sentido de objetividad, balance y apreciacién de
las fuerzas y debilidades propias.

Para que nuestros productos sean competitivos en cualquier
mercado al que concurran nacional e internacionalmente, el
concepto de calidad no es ya una opcién, sino una necesidad
obligatoriamente presente en cada uno de los pasos del
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proceso productivo,

Es logico que si nosotros como parte del proceso de
produccién, hacemos las cosas al "ahi se va", pensemos que
todo es asi y le restemos calidad al producto. En cambio, si
cada eslabén de la cadena trabaja bajo normas de calidad,
(obviamente, el disefio de envases debe incluirse) no
solamente estamos cumpliendo con nuestro deber, sino que
apoyaremos a los productos mexicanos porque sabemos que
su calidad es muy alta y asf seremos un vocero convencido de
que lo hecho en México estd bien hecho, lo cual se traducira
en beneficios para nuestro pafs y para nosotros,

Ante el panorama comeicial de nuestro pafs, resulia
altamente prioritario para las empresas que en él concurren,
volverse diariamente mds eficaces. mejorando dia con dia
tanto los productos como la produccion de los mismos, elevar
normas de control de calidad, redisefiar sus campanas
mercadoldgicas, y en fin, redefinir programas y expectativas.

Con la disminucién de empresas incompetentes o
inadecuables, el mercado se verd beneficiado en el corto,
mediano y largo plazo, al contar con bienes, servicios y
equipos més actualizados y aptos para enfrentar las crecientes
necesidades de nuestro pais y de los consumidores que lo
habitamos.

Por otra parte, la diversidad de ofertas, asi como la limitacién
de recursos del consumidor, hacen que éste modifique
necesariamente su conducta de compra, volviéndose ésta
cada vez mds racional.

En la mente del consumidor brotan cuestionamientos sobre
conceptos como calidad, servicio, garantia, mantenimiento,
etc., variables que seguramente tendrd que ponderar cada vez
con mayor detalle al momento de su decisién de compra.




Conociendo ya la importancia del envase en el drea comercial
y la del disefio para el envase es sencillo comprender porqué
es necesario que se le dé la importancia que merece.

Por todas las cuestiones que se mencionan, es de suma
importancia que se experimente, que se trabaje més atn en el
campo del envase y embalaje; que se preparen profesionales
que conozcan y actien en favor de los productos mexicanos
en el mercado internacional, con el mejor de los vendedores:
el envase.

El disefiador de envases se debe comprometer totalmente y
que esto se refleje en su quehacer de disefio, cumpliendo con
estandares de calidad para obtener los beneficios deseados.

La experimentacién a que nos referimos debe ser canalizada
por el disefiador como una constante biisqueda de lo mejor en
cada paso del proceso de creacion, pues a veces sucede que
nos cerramos en algunas ideas y estilos y caemos siempre en
lo mismo; bisqueda de la idea mas apropiada ( no de la
primera que se le ocurris, con tal de acabar mds rdpido ),
buscar los elementos que mejor se adapten a ella, etc, y llevar
esto a cabo durante todo el desarrollo creativo.

" El disefic es un complejo proceso y los disefiadores deben
tomar parte activa en cada una de las partes de su desarrollo;
ya que nuestras decisiones de disefio influirdn en nuestro
medio ambiente y en la vida de la gente. Podemos influir en
los pensamientos de otros, pero para hacer esto, debemos
redefinir constantemente nuestro rol en la sociedad mediante
el mejoramiento de lo que sabemos."'

México se encuentra en un punto de su historia en el que
puede convertirse en un pais industrializado. En Japén le
llaman a nuestro pais "el gigante dormido", ya que contamos
con todos los recursos, pero no los sabemos aprovechar; es
tiempo que el gigante despierte y cada quieh en su labor
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como la fuerza que se halla detrds de todo, tengamos el valor
y la voluntad de lograrlo, a través de trabajo, esfuerzo,
paciencia y confianza que se traduzcan en calidad, servicio y
precio de primera. Lo cual se verd reflejado en el envase, que
es donde todo recae cuando el producto se encuentra en el
anaquel; no importa si es en México o en cualquier parte del
mundo.

¥ IX CONGRESO NACIONAL DEL ENVASE Y EMBALAJE EN EL TRATADO DE LIBRE COMERCIO. Panel 1. Lic.
José A. Hinojosa '
2 Saavedra, Enrique. Analysis of Conteypornry Package Design and its Cultural Role in #he Mexican Economy. p.3
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EXPERIMENTACION
ESTRUCTURAL

En este capitulo se muestran algunos ejemplos diferentes de
variaciones posibles sobre una misma forma. Existen atn
muchas mds que las ejemplificadas, que van surgiendo
conforme uno continda experimentando con las estructuras
bésicas.

En este capitulo se experimenté primeramente con la forma
de las bases; continuamos con los cuerpos de los envases;
después se trabajo con envases envolventes y finalmente con
el trazo de los mismos, obteniendo diferentes formas, que a su
vez pueden mezclarse infinitamente en diferentes
variaciones.
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BASE
ROMBOIDAL

- Este ejemplo es de un rombo cuyos cuatro lados sean
iguales,

- La medida de las caras laterales debe ser igual a la de Y
(tapa) . No medida en dngulo recto, sino sobre el dngulo.

- Recordar que las tapas van en caras paralelas para un
soporte equilibrado; la base de la caja parte del panel frontal y
cierra atrds por razones estéticas. Y por razones funcionales, la
tapa sale del panel posterior hacia el frontal para abrirse y
cerrarse comodamente y tener siempre la marca o
informacién principal a la vista. ( Cabe hacer mencién que
hay algunos casos en los que la tapa cierra en el panel
posterior, para que al abrirla, la marca que se encuentra en el
panel superior, sea vista. )

- Las tapas en el plano bidimensional se inclinan hacia una
misma direccién, no contrarias.

- La sclapa de la tapa no seguira el dngulo de inclinacién de la
tapa, sino que serd de 90 ° con respecto a la linea horizontal de
la parte inferior de las caras del envase.

- Recordemos que a la solapa se le restard medio milimetro a
cada lado para que entre con mayor facilidad.

- Las orejas van en los paneles laterales, en caso de verse
afectadas por dngulos no rectos de las tapas, tendrdn entonces
el mismo dngulo que éstas en los lados que son afectados y
siempre irdn encontradas con las tapas. (A, B) Partirdn del
mismo punto de origen y, tomando a esta como eje de
simetria, teniendo el mismo dngulo pero en direccién
contraria.
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- En caso de que la tapa tenga dngulo y se encuentre en
alguna cara de los extremos del plano, entonces la oreja del
ofro extremo tendrd ese mismo dngulo de la manera que se
explica en el punto anterior.

- Si la tapa se encuentra en la parte superior del plano,
entonces la entrada de la base se encontrard en la parte
inferior del mismo panel.
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BASE
TRAPECIO

- No olvidar que la cara del extremo contrario a la pestafa de
pegue debe medir 1 mm. menos como margen de error.

- La medida de la cara X debe ser igual a la de Y (tapa). Esta
debe ser medida sobre el Angulo, no en forma recta.

- Nuevamente se hace mencién del soporte equilibrado
mediante la colocacién de tapa y base en caras paralelas.

- Si la tapa se encuentra en la parte superior del plano
bidimensional, entonces la entrada de la base se encontrard en
la parte inferior del mismo plano.

- La solapa de la tapa no seguiré el dngulo de inclinacién de la
tapa, sino que tendrd 90°con respecto a la linea horizontal de
ésta.

- A la solapa de la tapa se le restard medio milimetro de cada
lado para que cierre sin forzarse.

- También en este caso se seguird la misma regla del caso
anterior en cuanto a las orejas que se vean afectadas por los
angulos no rectos de las tapas; de igual modo que las que se
encuentran en los extremos.

- Otro modo de determinar la medida de X y Y es trazando un
tridngulo rectingulo con las medidas correspondientes. La

medida se obtendrd mediante la siguiente férmula:

a+p=c
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- Para que esta caja sea plegadiza requiere de un doblez que
se trazard a la mitad del largo total de la caja medido
horizontalmente en el sentido del hilo del cartén ( sin tomar
en cuenta la pestafia de pegue ), o se puede medir a partir de
la linea *, la suma de las caras 1 y 2 en direccién hacia las
caras 3 0 4. ( Resultando quiz4 antiestético ).

I —— —ve— — 103







BASE
TRAPEZOIDAL

- La cara del extremo contrario a la pestaiia de pegue medird 1
mm. menos.

- La medida de la cara X debe ser igual a la de Y (tapa). No
medida en &ngulo recto, sino sobre el dngulo.

- Para que la caja tenga un soporte equilibrado, la base y la
tapa de la caja irdn en caras paralelas, de la forma que se ha
mencionado antes,

- Igualmente, la solapa de la tapa en este caso no sigue el
4ngulo de inclinacién de la tapa, sino que es perpendicular a
la linea horizontal del envase y se le restard medio milimetro
a cada lado para que entre con facilidad.

- En este caso, las orejas de los diferentes paneles se ven
afectadas por los dngulos no rectos de las tapas y se solucinan
de la manera que se ha explicado anteriormente.

- La manera de determinar las medidas de X y Y es mediante
el Teorema de Pitigoras, cuya férmula se menciona en la
variacién anterior.
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- Para que esta caja sea plegadiza requiere de un doblez que
se trazard a la mitad del largo total de la caja (medido
horizontalmente), sin tomar en cuenta la pestafia de pegue.
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BASE
POLIGONAL

Para realizar este tipo de variacién més facilmente, se
recomienda primero visualizar la base con la forma y medidas
deseadas y baséndonos en ello trazamos el plano con la
correspondencia de lados y medidas.

Se siguen las mismas reglas que con la variacién de base
trapezoidal segitin corresponda el caso.

Igualmente, si no fuera plegadiza, se traza una linea en el
punto medio, como en la variacién de base trapezoidal.

pestata
pegue
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BASE LIBRE
CUERPO
ENVOLVENTE

La caracteristica de estos envases es que rodean o envuelven
al producto a contener adaptindose a su forma. Existen dos
tipos:

* De repeticién.- Consiste en la repeticién de la forma del
producto.

* Lineal o de franjas.- Unicamente la base tiene la forma del
producto (para mayor soporte) y rodea el producto solo con
franjas que corresponden a una porcién de la forma.

Las tnicas reglas que se pueden establecer en el disefio de
envases de este tipo es que la base lenga la forma del
producto ( para que soporte mejor el peso), y que el envase
debe obedecer en sus dobleces al dngulo de la figura a
contener. Hay muchas soluciones posibles para una misma
forma, pero lo mds importante a tomar en cuenta es que no se
desperdicie el material utilizado. Este tipo de envases se
prestan a la experimentacion.

En las caras laterales que sea necesario, se pondrdn orejas
para que, por razones estéticas, no haya huecos por donde se
vea el producto.

Este tipo de envases no son recomendables para productos

que sean muy altos, pues significa un mayor desperdicio de
material.

* lineal o de franjas

* De Repeticion
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* De repeticidn



* Linecal o de franjas

Envase para un pentdgono
. solapa

de clene

Y —1

" medida
corresponde
aX
medida
cofresponde
ay¥Y

pestana que permite laterales

la escuadray evita
que se vea hueco

dobleces responden
a los angulos dados
por la propla
estructura, girando
a su alrededor.



BASE
CUADRANGULAR
CUERPO CON
ALTURA
INCLINADA

Esta variacién se realiza como si fuera una caja cuadrada
normal, con la variante de que dos caras paralelas tienen
diferentes alturas y el dngulo se determina mediante la
férmula que antes se cit6 (a2 + b2 = c2 ) de la siguiente
manera:
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BASE

CUADRANGULAR

CUERPO
ANGULADO

Esta variacion tiene dos caras paralelas en &ngulo recto y otras
dos caras paralelas en &ngulo inclinado.

Para determinar si el angulo que se ha seleccionado es el
correcto, y la caja no se caerd, se recomienda primero se
dibujar la cara angulada con medidas reales, después se
trazan lineas que correspondan al centro de la figura, tanto
horizontal como verticalmente. Una vez realizado esto,
partiendo del punto central se hace una linea perpendicular a
la linea de base. Si el punto final de ésta cae dentro de la base,
entonces la caja si se sostiene en pie; de lo contrario, el dngulo
es muy inclinado y el peso la vencera y hard caer o
tambalearse.

Ya que en este caso el cuerpo es el que se ve afectado por un
dngulo, la solapa de la tapa sf seguird el angulo que tiene el
primero. Y la tapa y base tienen dngulos rectos por ser de base
cuadrada. Y no olvidar que a la solapa se le resta medio
milimetro de cada lado. No olvidar que la cara del extremo
contrario a la pestafia de pegue debe medir 1 mm. menos.







BASE

CUADRANGULAR

CUERPO
TRAPEZOIDAL

Esta variacion surge de la pirdimide truncada y en este caso se
aplica en casos no de base trapezoidal sinc de cuerpo
trapezoidal ya sea ascendente o invertida.

La variacién consiste en que las caras de la caja (salvo la
superior y la inferior) no son paralelas, sino que obedecen el
dngulo de la cara que esta junto teniendo la misma altura.

No olvidar que la cara del extremo contrario a la pestafia de
pegue debe medir 1 mm. menos.
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BASE VARIABLE

CUERPO
TRIANGULAR

Esta variacién tiene su origen en la anterior, pero la pirdmide
no es truncada.

Nuevamente, las caras de la caja no son paralelas, sino que
siguen el dngulo de la cara anterior. Esta variacion tiene como
base para su trazado un circulo y tiene como limitante un
minimo de 3 lados. Nunca se deberd llenar toda Ila
circunferencia, pues es imposible hacer una caja ast.

Requiere de doblez recto de plegado en caso de nimero non
de caras. También en este caso se requiere que la cara del
extremo contrario a la pestafia de pegue tenga 1 mm. menos,
Podrfamos partir linealmente o de la base, pero no es
funcional.
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BASE
CUADRADA
CARAS
DESFASADAS

- El desfasamiento no deberd ser mayor a la mitad de la
medida de la cara, pues quedaria tan forzada que ya no podrd

pegarse.

- No olvidar los dobleces rectos en dos caras paralelas, para
poder ser plegada.

- No olvidar que la cara del extremo contrario a la pestafia de
pegue debe tener Imm. menos que las demds.
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BASE
CUADRADA
CUERPO DE
CRUCES Y
ROMBOS

- Esta variacién surge de la de base cuadrada y caras
desfasadas.

- Debe llevar dobleces rectos en caras paralelas para poder ser
plegada, aunque éstos a la vez hacen que la forma de rombos
y cruces en esos paneles se altere, o dependiendo del tamafio
y material, ya no responda a los dobleces.

- No olvidar que la cara del extremo contrario a las pestarias
de pegue son 1 mm. menores. En este caso se usaron dos
pestafias de pegue para dar soporte equilibrado, pero se
puede hacer con solamente una.







TRAZO
CIRCULAR

Esta variacién surge del cierre semieliptico y consiste en
transformar todos los lados rectos del envase de esta manera:
La linea a transformar con el trazo circular funge como eje de
simetria.

1.- Se pone el compds con origen en el punto A y abertura al
punto B, obteniendo el semicirculo C.

2.- Se pone el compads en el origen punto B y abertura al punto

A y se obtiene e] trazo del semicirculo D.

3.- El punto en que se cruzan las semicircunferencias C y D se
ltamaré E en ambos lados del eje.

4- Se pone el
E con
lados.

compds con origen el punto
abertura al puntoc A 6 B en ambos

5.- La curva trazada al hacer esto es la de dobleces y cortes,
sustituyendo asi todas las rectas del envase.
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Ojo: Si las dimensiones del envase son muy pequefias, no es
recomendable esta variacién; sobre todo si las curvas de los
dobleces de las diferentes caras se llegan a tocar pues afectaria
a la consistencia y fortaleza del mismo; y menos atin si llegan
a encimarse pues el doblez seria imposible,

En algunos casos se quita la pestafia de pegue, pues podria
quedar doble; asf como en la mayoria de los casos es necesario
hacer un doblez recto en la mitad de dos caras paralelas, para
que esto permita que la caja se pliegue; se presentardn
excepciones como la charola circular que sélo requiere un
doblez en la parte media.

Esta variacién presenta inconvenientes tales como: reduce la
resistencia del envase, haciéndolo mas frigil a los riesgos
como por ejemplo, los golpes; y por otra parte, resulta
bastante cara por los suajes y dobleces curvos.
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Trazo clrcular controlado
Numero varable de lados






capitulo 6

PROYECTO DE DISENO
GRAFICO



(l

Considero de suma importancia hacer notar que la propuesta

de metodologfa que a continuaci6n se sugiere, parte de la que
maneja el Mtro. Jaime Reséndiz en sus clases tanto de Disefio
como de Envase y Embalaje. La tomé como base pues durante
mi perfodo de estudios fue el método que me permitié
simplificar mi labor y alcanzar mis objetivos de la mejor
manera, siendo mds organizada. Para este proyecto ( y en
general ) la medifiqué un poco, afiadiendo algunos puntos
que me parecieron interesantes.

Aspectos fundamentales de la metodologia manejada por el
Mtro. Reséndiz son:

- El planteamiento del problema y su subsecuente
interpretacién como primer paso.

- El manejo del brief que nos da los datos bésicos acerca del
proyecto a realizar. Lo cual nos permite tener un mayor
conocimiento general y de esta manera conocer mejor el
terreno en el que nos moveremos.

- La realizacion de tabuladores, que nos permiten conocer a la
competencia, sobre todo en aspectos de disefio; de esta
manera no cometer sus mismos errores, conocer sus lados
fuertes y débiles, etc. Ademds, es un modo de apoyarse en
datos sélidos y es una prictica fdcil y econédmica que es de
gran utilidad.

- El analisis de objetivos de comunicacién - ¢ Qué es lo que
queremos decirle al consumidor ?, ¢ qué mensaje debe
transmitir nuestro disefio ? - sumado a la base de datos
aportados por los puntos mencionados anteriormente hace
que nuestros esfuerzos se encaminen y se centren en los
aspectos elementales y no estar divagando sin saber ni por
dénde empezar.
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- Los objetivos de disefio tienen como fin " traducir " toda la
informacién anterior en elementos de disefioc mediante el
conocimiento de las sensaciones que sugieren las formas,
colores, etc.

- La experimentacién como una bisqueda, el trabajo de
bocetaje tratando siempre de hacer nuestra labor bien y cada
vez mejor.

Me parece que estos son los puntos basicos de su metodologia.
En el rengldn de investigacién me parecié pertinente ahondar
un poco mas mediante estudios de mercado e investigacién
motivacional para tener mayor conocimiento del mercado y
del consumidor al que nos dirigimos. Y en el brief me permiti
manejar un tipo de brief mas detallado abarcando las
diferentes dreas a considerar para el disefio; asi como otras
pequenas aportaciones a una metodologia que, a mi parecer,
es sencilla, muy completa y que nos permite llegar a las
soluciones deseadas.
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OBJETIVOS
GENERALES

BRIEF

Con la introd uccién de este producto al mercado mexicano, se
desea introd ycir no sélo al producto sino a la empresa misma
al pais. Aprovechando la tendencia al consumismo y la
costumbre de hacer regalos, se busca satisfacer la necesidad
de un regalo acorde a la temporada, de calidad, que sea
atractivo, de precio accesible y que de algiin modo sea
novedoso,

Ademds, se busca atraer en especial a los jévenes, que
representan un importante porcentaje de la poblacién.

Patos del mercado

- Volumen/ dimensién total

Por ser un producto de temporada, se fabricardn inicialmente
2,000 piezas como introduccién. .

- Marcas que comparten el mercado

Se tiene competidores potenciales, tales como cajas de regalo
para navidad fabricadas por Di Pack y Tucdn; chocolates finos
(en presentacion normal y de temporada) y estuches
navidenos de chocolates de calidad. En cuanto a caramelos,
existen dos marcas de importante incidencia en el mercado,
pero éstas no cuentan con ninguna presentacion especial de
temporada y otras menos importantes en estuche naviderfio.

- Modas

Por ser un producto de temporada, la tendencia es utilizar
elementos relacionados con la navidad. Sin perder de vista las
preferencias de los jévenes.




Datos de la competencia ( Genérica y potencial )

El mercado con el que se desea introducir nuestro producto es
muy competido, debido a que hay gran variedad de madrcas,
algunas de ellas fuertemente establecidas y cada dia aparecen
presentaciones, marcas y lineas nuevas.

Aunque se trata de chocolates finos y de calidad, y caramelos
finos y de calidad, al sacar al mercado unos y otros sus
presentaciones de regalo y/o de navidad, se convierten en una
amplia gama de competidores para nuestro producto.

* Giselle

- Lados fuertes: variedad de presentaciones adecuadas a
cualquier ocasién.

- Lados débiles: el sabor del chocolate.

- Beneficios o promesa bésica de venta: calidad.

- Posicionamiento: marca establecida en el mercado.

La marca es un nombre propic de mujer, personaje de un
cuento y ballet. Femineidad y delicadeza.

* Lady Godiva

- Lados fuertes: Variedad de tamafios y presentaciones.

- Lados débiles: Falta publicidad.

- Beneficios y promesa bésica de venta: Lujo.

- Posicionamiento: marca establecida en el mercado. La marca
es el nombre de una mujer célebre en la historia. Decidida y
noble.

* Kisses - Hershey's

- Lados fuertes: es una marca muy familiar al pablico y de
sabor rico. Ademds es una empresa transnacional, con mucha
confianza en su control de calidad. La forma del chocolate es
sumamente reconocida.

- Lados débiles: falta variedad de presentaciones para regalo.

- Beneficios y promesa bésica de venta: productos accesibles,
pero de calidad.

- Posicionamiento: es una marca fuertemente consolidada en
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el mercado de los chocolates. Hershey es un apellido y kisses
significa besos. Demostracién de carifio a través de chocolates
(" Lo que quieras decirle, diselo con Kisses de Hershey's " }

* Laposse

- Lados fuertes: variedad de tamafios. Sus cajas forradas con
telas florales son reconocibles e identificables ficilmente.

- Lados débiles: sabores y rellenos que no a todos les gustan.

- Beneficios o promesa bdsica de venta: calidad y sabor.

- Posicionamiento: Marca establecida en el mercado. Sabor y
calidad tnicos. (" Un caramelo o un chocolate Laposse, por su
calidad y sabor se reconoce ").

* Ferback

- Lados fuertes: se encuentra ficilmente en cualquier
supermercado y es econémico.

- Lados débiles: la calidad del producto es baja en relacién a
los anteriores. No cuenta con publicidad.

- Beneficios y promesa bdsica de venta: precio accesible.

- Posicionamiento: Marca establecida en el mercado. No se
localizé referencia alguna de la marca. Regalo econémico.

* Turin

- Lados fuertes: marca conocida ampliamente en el pafs.

- Lados débiles: presentaciones no son tan finas y elegantes.

- Beneficios y promesa basica de venta: rico sabor.

- Posicionamiento: Marca establecida en el mercado. El
nombre se debe a una ciudad de [talia. Su sabor es rico
siempre (" Chocolates turin: ricos de principioa fin." )

* Cadbury

- Lados fuertes: envases atractivos y de calidad.

- Lados débiles: marca atin no es conocida.

- Beneficios y promesa bésica de venta: calidad.

- Posicionamiento: introduccién al mercado. Elegante y
europeo.




* Suchard y Sanborn's

- Lados fuertes: su reconocimiento y calidad son muy altos.
Gran variedad de sabores.

- Lados débiles: inicamente se encuentran en sus propias
tiendas.

- Beneficios y promesa bésica de venta: calidad avalada por
Sanborn's.

- Posicionamiento: marca establecida en el mercado.
Chocolates finos y elegantes.

* Lindt

- Lados fuertes: variedad de presentaciones.

- Lados débiles: la marca atin no es conocida.

- Beneficios y promesa bésica de venta: chocolates finos de
Suiza. Estuches elegantes y finos.

- Posicionamiento: introduccién al mercado. Chocolates
suizos de muy alta calidad.

* Cerezas y Uvas

~ Lados fuertes: envases llamativos { tanto en estructura como
en colores ). '

-Lados débiles: canales de distribucién.

- Beneficios y promesa bdsica de venta: cerezas y uvas con
chocolate.

- Posicionamiento: marca medianamente conocida. Atractivos
y de calidad.

* Chocolai y Arnoldi

- Lados fuertes: la persona puede escoger los chocolates y la
cantidad en que los desea. Exhiben el producto en canastas y
el olor atrae al pablico.

- Lados débiles: Falta publicidad y envases con imagen
propios. ‘

- Beneficios y promesa bdsica de venta: variedad de sabores a
elegir.

- Posicionamiento: marcas poco conocidas. Gran sabor y
calidad.
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* Lamarquis

- Lados fuertes: envases atractivos e identificables, en
variedad de tamarios y presentaciones ( uniformidad en el
diseno ).

- Lados débiles: canales de distribucién.

- Beneficios y cardcter distintivo: calidad; en varios tamarios.

- Posicionamiento: marca medianamente conocida. Caramelos
de calidad alta.

* Brach's

- Lados fuertes: variedad de sabores. Manejan linea elegante y
linea de calidad.

- Lados débiles: el disefio en los envases flexibles pierde
facilmente su calidad y se ven desgastados y poco atractivos.

- Beneficios y promesa bdsica de venta: variedad de
caramelos, llamativos y de calidad.

- Posicionamiento: marca establecida en el mercado.
Caramelos y chocolates estilo americano de calidad.

* Sneackers

- Lados fuertes: sabor y reconocimiento entre el piblico.

- Lados débiles: son de calidad, pero, salvo su presentacién
navidena, no son adecuados para regalo. ( Es debido a esta
presentacién que se le considera ).

- Beneficios y promesa bdsica de venta: chocolates americanos
con cacahuate y relleno tipo nougat.

- Posicionamiento: chocolates de calidad; estilo americano.
Sanos y son como un bocadillo que no engolosina. (A cierta
hora se siente un hoyo en el estémago, pero comiendo
Sneackers desaparece, sin que se pierda el apetito ).

* Perrero Rocher y confetteria Raffaello

- Lados fuertes: disefio de marca, envolturas y envases muy
atractivo y elegante,

- Lados débiles: precio por unidad.

- Beneficios y promesa bdsica de venta: chocolates y confeteria
finos, sabrosos.
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- Posicionamiento: marca que se estd introduciendo
fuertemente en el mercado. Chocolates muy finos y sabrosos
(En las recepciones del embajador siempre hay.. Ferrero
Rocher el chocolate del buen gusto" ).

* La Suiza

- Lados fuertes: marca ya conocida,

~ Lados débiles: no cuenta con gran variedad de estuches para
regalo.

- Beneficios y promesa bésica de venta: chocolates y
caramelos de calidad.

- DPosicionamiento: marca establecida en el mercado.
Chocolates y caramelos de calidad y dulce sabor. (" La Suiza
endulza la vida.")

* World “s Finest Chocolate

- Lados fuertes: chocolate de rico sabor. Ademds de que se
promocionan en escuelas de nivel econémico alto, realizando
ventas de chocolates y deferentes articulos con fines
benéficos.

- Lados débiles: Gnicamente en navidad sus productos estdn
disponibles.

- Beneficios y promesa bésica de venta: chocolate macizo de
leche con forma de Santa Claus. Muy europeo.

- Posicionamiento: marca poco conocida en el mercado.

" El chocolate mds fino del mundo”.

* Cardiff

- Lados fuertes: envases de vidrio que se ven elegantes.

- Lados débiles: canales de distribucién. Marca no llama la
atencién.

- Beneficios y promesa bésica de venta: regalan una cadena de
oro en el interior del envase.

- Posicionamiento: marca poco conccida. Sobrio, elegante,
cldsico.
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* R. Picard

- Lados fuertes: tienen sus propias tiendas y gran variedad de
presentaciones y sabores,

- Lados débiles: no tienen muchas sucursales. Los chocolates
son de calidad medjia y el sabor no es nada fuera de lo comin.
- Beneficios y promesa bésica de venta: chocolates de calidad.
Tiendas exclusivamente de chocolates.

- Posicionamiento: marca medianamente conocida.Estuches
de chocolates para cualquier ocasidn.

*M& M's

- Lados fuertes: son muy conocidos en sus dos variantes.

- Lados débiles: Piblico muy segmentado.

- Beneficios y promesa bdsica de venta: { S6lo se consideran
sus estuches de regalo ). El chocolate es sabroso; pero sus
estuches de regalo se dirigen principalmente a nifios,son muy
pequenios y baratos. No como para adultos o jévenes.

- Posicionamiento: marca establecida en el mercado.
Chocolate de calidad. (" El chocolate se derrite en tu boca, no
en tus manos. ")

* Tutsi POP

- Lados fuertes: la marca es muy conocida y reconocible, sobre
todo en nifios y jévenes.

- Lados débiles: se le toma en consideracién tinicamente por
su presentacién navidena.

- Beneficios, y caracter distintivo: caramelos de calidad; amplia
variedad de productos. Ademds sortean coches, televisiones,
etc.

- Posicionamiento: marca fuerlemente establecida en el
mercado. Gran variedad de caramelos y dulces que duran
mucho y se maneja la sorpresa y adivinanzas. ("¢ Cudntas
veces puedes chupar una Tutsi antes de llegar al chicle 7" ;"
Bota, bota y no es pelota; tiene dulces de a montén..." )

* Reeses
- Lados fuertes: es una marca avalada por Hershey's.
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- Lados débiles: no es tan conocida como los kisses. Y sélo se
considera por su presentacién de navidad.

- Beneficios y cardcter distintivo: Hershey's es una marca
espectalista en chocolates de calidad y rico sabor.

- Posicionamiento: la linea atin no se establece fuertemente en
el mercado; pero es de Hershey’s, lo que da confianza.

Datos del producto

- Beneficios y cardcter distintivo

Nuestro producto presenta como promesa bésica de venta, el
ser un regalo de tipo casual dirigido principalmente a jévenes,
que a la vez funciona como adorno.

- Posicionamiento

Introduccidn al mercado, tanto de la marca como de la
empresa, Son caramelos acidulados para regalar; dirigidos en
especial a los jévenes, lo que los hace casuales y accesibles.

- Relacién precio/ valor

Nuestro producto es de calidad, lo cual se debe reflejar
claramente en el envase, siendo su precio acorde a esto; pero
serd accesible, no muy elevado para que compita de este
modo con los chocolates finos.

- Estrategia de publicidad

El envase y su exhibicién serd el medio primario. No contard
con ningtin otro tipo de publicidad.

- Canales de distribucién

Tiendas departamentales y establecimientos del ramo en
centros comerciales.

- Investigacién interna :
Dependiendo de los resultados, si s¢ logra una buena
identificacién y aceptacién, postefiormente este mismo
producto se venderd el resto del afio en envase flexible.

Datos de disefio

- Elementos gréficos primarios

Elementos navidefios, mensaje " Feliz Navidad " y ventana
para ver el producto .
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- Elementos gréficos secundarios
Marca y alusién a los dulces.
- Precio, legales y flashes promocionales
Para la colocacién del precio 6 el cédigo de barras, asi como
los textos legales, se dejard un espacio en el panel lateral,
donde pueden ser vistos ficilmente sin afectar la exhibicién y
de acuerdo a lo establecido por la Norma Oficial Mexicana.
- Medidas de anaquel y posiciones de exhibicién
Se estd considerando un espacio de 60 cm. de frente x 30cm.
de profundidad. En base a ello, a la funcionalidad y al anélisis
de la competencia, se determinaran las medidas del envase.
Se desea que tenga diferentes posibilidades de exhibicion, si
es posible, algiin efecto de seguimiento visual.
- Estructura
Que tenga relacién con los elementos naviderios.
- Uso y almacenaje en el lugar de consumo
Como se ha explicado, el cardcter distintivo del producto es
que el envase presentard la posibilidad de usarse como
adorno. Que de preferencia sea resistente para que dure.
- Extensiones de linea
5i tiene buenos resultados en el mercado, existe la posibilidad
de lanzar la préxima temporada navidefia un envase con la
misma estructura y disefio gréfico diferente para una linea de
chocolates finos, quizd en diferentes tamanos, tomando la
forma como distintivo de la marca.
- Métodos de impresién
Flexograffa, rotograbado 6 serigrafia.
- Investigacidn interna

Se cree que es el momento apropiado para hacerlo, ya que
existe una fuerte tendencia al consumismo en esta temporada.
Estos caramelos son producto lider en Japén.

Datos técnicos

- Materiales

Se sugiere la utilizacién de peliculas pldsticas rigidas como
PVC 6 PET.
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- Proceso de manufactura

El armado y llenado serd segin lo requiera la estructura del
envase.

- Oportunidades de reduccién de costos

Esto depende del envase, pero es importante desperdiciar la
menor cantidad de material y posiblemente, en el ndmero de
tintas

- Abastecedor de materiales

Se manejara por parte del cliente.

- Manejo especial y distribucién

La distribucién se llevard a cabo en embalaje de cartén
corrugado de medidas convencionales en transporte terrestre,
- Disposicién y uso posterior

Que tenga la posibilidad de guardarse afio tras afio, de
manera prictica.

- Otros requerimientos

El envase deberd ser plegadizo, contar con un solo pegue ,
que de preferencia sea lineal.

Datos administrativos
- Cliente
Meiji

Datos del consumidor

- Cobertura

Limitada al 4&rea metropolitana.

- Edad, sexo, posicién econdémica

El piblico a quien se dirige ¢l producto comprende edades
mixtas pero en especial jévenes; ambos sexos y de clase media
a alta.

- Datos especificos o preferenciales

En la temporada navideria es comdn que se hagan regalos,
éste debe ser casual y accesible para captar al piblico joven.

—_— 144




TABULADORES

A continuacién se realizaron cuadros de referencia 6
tabuladores, para de esta manera poder conocer mejor a la
competencia en lo referente al disefio grafico de sus envases.
Estos tabuladores se hicieron de manera general, de lo
contrario, la investigacién hubjera sido practicamente
interminable, ya que el mercado es muy vasto.

Se inicié la investigacién con los estuches para regalo de
chocolates finos de las marcas de mayor incidencia en el
mercado, ya que hemos observado que este tipo de productos
tiene fuerte demanda durante la temporada navidefia.

Se analizaron aspectos como:

- Material con el que estdn realizados los envases.
- Tipos de contenedores.

- Formatos.

- Tipografia utilizada en la marca del producto.

- Variedad, no sbélo de tamafios, sino también de
presentaciones.

- Publicidad.

- Canales de distribucion.
- Fotografia - ilustracién - ventanas.

- Elementos de recordacion.

- Relacién Precio - valor.

- Color.

- Outline 6 envolvente.

Se realizaron posteriormente tabuladores de caramelos finos,
observando los mismos aspectos. Y finalmente se realizé la
inestigacion en los chocolates y caramelos de navidad,
agregando un cuadro para el caricter y otro para los
elementos naviderios.

En general, pudimos observar que el tipo de material mds
utilizado es el cartén y papel, quiza debido a su gran variedad
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y a que es resistente, ligero, limpio, econémico y con alta
capacidad para impresién y acabados. Aunque el pldstico
también cada dfa es mds usado.

Los tipos de contenedores varfan, pero basicamente se puede
decir que los productos finos utilizan envases armados y los
de calidad usan plegadizos.

En cuanto a los formatos pudimos establecer que en los
chocolates que se venden durante todo el afio predominaron
los horizontales; en los caramelos se manejan ambos en
porcentajes muy parejos y en los productos de temporada
navidefa apreciamos que la mayoria eran verticales.

La tipograffa utilizada para las marcas mostré una mayorfa de
romanas y script, en su mayoria redondas, en proporciones
normales, en altas y bajas y variando en su ancho.

Las marcas lideres tienen mayor variedad de tamafios y
presentaciones.

Nos sorprendié que son realmente pocas las marcas que
ademds de la exhibicién del envase, manejan otro tipo de
publicidad, pero esto también les permite mayor
reconocimiento entre el piblico.

En lo referente a canales de distribucién, las marcas lideres se
venden en diferentes tipos de establecimientos, llegando asia
més gente.

Pudimos apreciar que las ventanas e ilustraciones son un
elemento muy utilizado y que la fotografia lo es menos, pero
e usa en productos més finos. 4

Conocemos a través de los tabuladores los elementos que
llaman la atencién del consumidor y los que permanecen en
sumente de las diferentes marcas.

Posteriormente, pudimos constatar la saturacién del mercado
en productos de valor medio, o sea de calidad.

Conocer clales son los colores mas utilizados y si se usan
outlines u otras formas envolventes nos deja saber qué es lo
que cada producto quiere transmitir al consumidor.

Y finalmente,pudimos ver ciales son lo elementos naviderios
a los que mds se recurre y el cardcter de éstos.
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CHOCOLATES FINOS

Tabulador: Material

Cartén/Papel|  Plastico Metal Vidrio Otros
Giselle FHEHHHEHE | 18HHEERR
Lady Godiva HHEHMEEEE | SN RS | ## mimbre
Kisses FHEHHEHR THHEHAHE
Kiss Gigante THHEEHEHE
Laposse ### d tela
Ferback ### d tela ## madera
Cadbury S S
Turin FHHHHERL
Suchard SHHEREHE
Sanborn's HHHHRHH | THEHEREEE | SRR
Lindt THHEHEHEE | SHERERERE | SRR
Ferrero Rocher HHHEREHE | HEMHER
Cerezas HHEHHHERE
Uvas HHHBHIRERE
Confetteria Raffacllo THHEHHAH
Amoldi R ~
Chocolai THEHEREEE | RS




|cHocolATES FINOS

Tabulador: Tipo de Contenedor

Flexible Plegadizo Armado

Giselle IHEHHHERNEEEHRERE | (HEHERRRHEEERH
Lady Godiva THASHBHEHANAREREE | SRR
Kisses THHRHHHHHARERHER HHHHERHERHERRY
Kiss Giganle HHERRHHRRHHRERR

Laposse HRHHRARERAN SR
Ferback HEHRRHERAHHHE
Cadbury IRHHBHBRRRREH
Turin THHEHEBHHRRERHESE | HHRERERERHE
Suchard SHIHAHHRHRH
Sanborn's FHHHHRERRER
Lindt FHEHHEHAHERERRERE | HERHHRRERHREEREE | IHHABHRREENRREE
Ferrero Rocher FHHRRHBHEHEREEREE | HEHEHEEEHERIE | SHHHHHRHHEH
Cerezas PHHEEHRHHARRERER

Uvas B RHAHHRREH

Confetteria Raffaello SHHHHERHHAERE AT

Amoldi IHEHHHERHHHRRER I | BRERERREREEE R

Chocolai HHHHHHHEHRHE




CHOCOLATES FINOS B

Tabulador: Formato
Horizontal Vertical Cuadrado

Giselle FHEHEHHHEREERERAEE | HHEEHRARERRER
Liﬁy Godiva FHREHHRHERIHIRREHE | HHERAHEEHRRRERER
Kisses HHHHHHHAHSEARERHE
Kiss Gigante HHHHHHRRERARRRAR
Laposse HHRHHEHRREREHRH
Ferback HHHAHHRHRRRESEAE | HEEHEHRHERERRS
Cadbury FHERHHARHHERRRRHE | $RHEHEHBHRRH
Turin FHREHHHERHBERERH | $IHRHHEERERRHRRH
Suchard HHHHHEREHRERREH
Sanborn's FHEHHHHRHRHARR
Lindt IHHHHHEBHERREERS | $HEHRHEHERERRER
Ferrero Rocher HHHEHRHERERE N
Cerezas FHEHHARRHRRRHERHE
Uvas FHEHHRHAHERRERRS
Confetteria Raffaello FHEHHEHERRHRERARS
Arnoldi SHHHHEHRHEHEHAE
Chocolai SHHHHHHHEHENRRE




CHOCOILATES FINOS

Tabulador: Tipografia

Familia Eje Ancho | Proporcién | Altas / Bajas

Giselle caligrdfica | redonda bold normal Alb
Lady Godiva romana redonda light condensadas A
Kisses sans serif redonda medium | extendidas A
Kiss Giganle script itélica light normal Alb
Laposse script italica medium normal Alb
Ferback script itdlica medium normal Alb
Cadbury script itdlica medium normal Alb
Turin romana itdlica medium normal A
Suchard script itdlica medium | normal Alb
Sanborn's scripl itdlica medium normal Alb
Lindt script itdlica medium normal Alb
Ferrero Rocher romana redonda light normal A
Cerezas romana redonda bold normal Alb
Uvas romana redonda bold normal A/b
Confetteria Raffaello romana redonda light normal Al/b
Arnoldi sans serif redonda bold extendidas b
Chocolai egipcia redonda bold normal Alb




CHOCOLATES FINOS

Tabulador: Variedad

Tamaiio Presentacién
Giselle HHRRHHEH AR HHRAY ### gran variedad ###
Lady Godiva HERBHRRHFRGH R R ### gran variedad ###
Kisses AR H RSB A A solo varia la forma del frasco
Kiss Gigante color dificre por los 2 sahores
Laposse Ll b Rk ik ki solamente varfa la tela (dibujo)
Ferback HARBRBBARBREBRRRH varfa la telay modelo de casa
Cadbury #HBHRBRERRBERR AR RS varia la forma del contenedor
Turin HRBHABRBRAA SRR RH ### variedad media ###
Suchard R #HRRRRR SRR
Sanborn's HARBRREBERBRHHREH ### varieclad media ###
Lindt HHRA WA RBARA LR H AR ### gran variedad ###
Ferrero Rocher Lk ki ki
Cerezas
Uvas

Conlfetteria Raffacllo

Amoldi

Chocolai




|cHocoLATES FINOs |

Tabulador: Publicidad

Radio Television Exhibici6n Otros
Giselle SHEHHHRHEHEE | HEREEREEE
Lady Godiva IRHHHAHEHAE
Kisses WHEREHREAAHE | HHBHRBERRRA
Kiss Gigante HHEHAHERHER
Laposse HHHEHRERHER HHHHERREEE
Ferback HHHEHRHERHE
Cadbury HHRHHHEHEHEHE
Turin FHHHHRRRREE HHHHERHRHS
Suchard HHHRHHHRRR
Sanborn's TR
Lindt HHHHHERARR
Ferrero Rocher WHHEHERRREE | HHRHHERRAR
Cerezas FHHRHRRHEHS
Uvas FHHHHRRHHER
Confetteria Raffaello HHHEHHHAHE
Arnoldi ) i
Chocolai RS I B THHHHHEHERE




. |cHOCOLATES FINOS

Tabulador: Canales de distribucién

Autoservicio Departamental | Estab. del ramo | Tiendas Propias

Giselle HHHRHAHEER | WHEBHEEEER | SRR

Lady Godiva SHHHEHERAEHE | HHEREEHEREE | HHEHERHAEE | IHHEHREEHES
Kisses IHEHEHHRREEE | IBHEEREEREEE | $EHEERRRRR

Kiss Gigante HHRERHERNE | HARERERHRE | SRR o
Laposse THRHEAREHERE | IRHEEHEERERE | AR

Ferback IHHHMHEERREE | HEHEREARN | HERHEHRHRR

Cadbury HHEGREEREE | IHHRHERRERE | HEHERHRRRR

Turin THHBHRHHRRAE THHEARHEHHEHE HHRHEHRREREE

Suchard S HIRHHRAHHI
Sanborn's S I FHHHHRHHRRY
Lindt THABHERHEENE | HERERHERRR

Ferrero Rocher HHREHAEHARRE | WHHERHHERRE | HEHEEER

Cerezas R THHERRHHEHEE HHHHEHERRR

Uvas {HHHERERAHAE | IHHRRGHHEHE | AR

Raffaello IHEHERENAREE | SHEERHEREEE | SHREHRERRR

Chocolai HHRRRRRER
Arnoldi HHHHHRHER




|cHocoLATES FINOS

|

Tabulador: Ventana

Foto Hustracién Si Ventana No Ventana
Giselle HHHERHHRERAE | $HREEERRERH
!Lady Godiva IHEEHREEHERS | SO
| Kisses AR, | SRR
Kiss Gigante i,
Laposse HHHHBHEEERE
Ferback RHEHHEES
Cadbury HHEHEHRRRE
Turin HHHHHEEHAERE | HREHARERRY
Suchard {HHEHHHERRR
Sanborn's HHHEHERRREE | HERHHERRER
Lindt SHRHHRERERE, | HHHRREHEEEE | IHAHERHRRE | HRRRARERER
Ferrero Rocher SHHHHHEHHE SHHHEHEHA
Cerezas FHERRRERHETE
Uvas HHHHHARERR
Confelteria Raffaello SRR S
Arnoldi IHEREHHEE
Chocolai HERHHRHERHE




|CHOCOLATES FINOS

Tabulador: Elemento de recordaci6n

Flemento de recordacién

Giselle tipografia e imagen

Lady Godiva arreglo tipogréfico

Kisses forma del chocolate y arreglo tipogrifico
Kiss Gigante forma del chocolate y arreglo tipogréfico
laposse lipografia

Ferback lipografia

Cadbury tipografia y textura de marmol

Turin tipografia e imagen

Suchard herédldica

Sanborn's heréldica y tipografia

Lindt heréldica y tipografia

Ferrero Rocher

tipografia, imagen y envoltura individual

Cerezas

color, tipografia y forma del contenedor

Uvas

color, tipografia y forma del contenedor

Confetteria Raffaello

tipografia, imagen y forma del contenedor

Arnoldi

tipograffa como (inico elemento

Chocolai

tipografia como (nico elemento




CHOCOLATES FINOS

Tabulador: Relacién Precio / Valor

Alto Medio Bajo
Giselle IHAHHHHRHREHER
Lady Godiva HHERHERBHBRHEEIE | BHRHHRHAHREHARR
Kisses IHEHHHRHEHRREES | BHERRAHHHERRRE
Kiss Gigante HHHHAHEERIRRHR
Laposse SHEEHHHHHRHHEAR
Ferback HRHHHHRRIEHRRE
Cadbury TREHEHHRHRNHERR
Turin HBHHEHEHAHEEHAH | $HRRSRHRAEEERSR
Suchard WHHHHHRERHERES |
Sanborn's HHARHEREHESESE
Lindt HIRRHREHRHRHEHRE | HRRHEERRRRREEEE
Ferrero Rocher FHHEHHHRRRHRERRN | SHEHERREHEHERHER
Cerezas SHHHHHERNEHHEEHE
Uvas e
Confellerfa Raffaello e S W
Chocolai FHHHHHHHHEHHRA

Arnoldi




CHOCOLATES FINOS

Tabulador: Color

Color
Giselle rojo, vino, café, plata y oro
Lady Godiva rojo y oro
Kisses plata, café y blanco
Kiss Gigante plata, café, blanco, dorado y azul
Laposse dorado, rojo, rosa, naranja, amarillo y café.
Ferback colores en tonos pasteles ( vatia constanlemente ), plateado y blanco
Cadbury rojo, verde y dorado con textura de marmol
Turin rojo, dorado, café, vino, blanco { a veces textura de ladrillos )
Suchard rojo, dorado y blanco o o
Sanborn's azul, dorado y blanco
Lindt azul, rojo, beige, dorado, blanco, plata, vino y gris.

Ferrero Rocher

dorado, rojo, naranja, blanco y café

Cerezas

rojo, blanco y verde '

Uvas

morado, blanco y verde

Confetteria Raffaello

blanco, beige, rojo, naranja, dorado y café.

Arnoldi

naranja

Chocolai

hlanco y café




|CHOCOLATES FINOS

Tabulador: Outline o Envolvente

Outline Envolvente Otro / Ninguno
Giselle ###44# en tipografia | ####%# en Smbolo
Lady Godiva ' RERGRARLS
Kisses i
Kiss Giganle
Laposse ik
Ferback
Cadbury #### en sup. princ,
Turin #HAHARRRAREY
Suchard
Sanborn’s
Lindt HA#A##H# a veces #### repeticidn
Ferrero Rocher #HFRGRERHERE
Cerezas HHRHHH AR H#
Uvas HERRAHFBARRHH
Confetteria Raffaello HER BB RRAARH

Arnoldi

Chocolai




CARAMELOS FINOS

Tabulador: Material
Cartén / Papel Pléstico

Laposse BHFERIRHRAERRRN RS HRRBRFHHRRRRHIARA
Lamérquis FH A AR R HAES A HATESEAE ST A
Brach's bt i g
Tabulador: Formato

Vertical Horizontal
Laposse FH R R BB B
Lamarquis ####HHHARS#RH loxiDle | ####E####E#S plegadizo
Brach's FHBHRUEHHR RN
Tabulador: Publicidad

Si Exhibicién

Laposse FHH RS H#ARAS radio HERRERBBRAFERAH A
Lamarquis kg gt g
Brach's #ABHH#RHB A revistas BB BB RRREB LR




CARAMELQOS FINOS

Tabulador: Tipo de Contenedor

Flexible Plegadizo
Laposse HIERHHHHERHHRRA Con eticjueta colgador
Lamarquis HHHRBHERHERHREH FHHRHEHRRRHERRRR
Brach's HHRHHHHERRERER}
Tahulador: Variedad

Tamafios Presentaciones Sabores
Laposse FHHEHHHREHHREESE
Lamarquis HHEHARHERRRRRE FEHAHEHEAERRAE
Brach's HHHHRRRREEHHEER}
Tabulador: Canales de distribucion

Autoservicio Departamental Est. del yamo

Laposse AR | SRR | SRR
Lamarquis THHHRARARRRRERE HHHARHHSHHHEHEHE
Brach's MR HHHEHHHRRHH




CARAMELOS FINOS

Tabulador: Flemento de recordacién

Elemento de recordacion

Laposse Repeticién de la marca.
Lamarquis Marca y forma del conlenedor.
Brach's

Marca y colores.

Tabulador: Color

Laposse Negro, blanco, café y gris.
Lamarquis Rojo, blanco, dorado.
Brach's

Morado, rosa, blanco.

Tabulador: Outline é Envolvente

Laposse Oulline
Lamarquis Outline
Brach's Envolvente




|cARAMELOS FINOS]

Tabulador: Tipografia

Familia Eje Ancho | Proporci6n | Altas / Bajas
Laposse script italica medium normal Alb
Lamarquis romana redonda | demi bold normal Alb
Brach's sans serif redonda medium normal A




|CARAMELOS FINOS

Tabulador: Ventana - Foto - lustraci6n

Foto Ventana lustracién

Laposse HHRREREHRRR

Lamarquis HHERARRERHHERRR

Brach's FRHHHHHHEHS

Tabulador: Relacién Precio - Valor

Alto Medio Bajo

Laposse WHHHNERHRHHH

Lamarquis HHHRAREHRARRRH FHHHHEHRHIREER

Brach's HHHHHRHBHERAE} THEHHHERHHHES




NAVIDAD

Tabulador: producto

Chocolates

Caramelos

Sneackers

Kisses

Lady Godiva

La Suiza

World's Finest Chocolate

Arnoldi

Chocolai

Giselle

Turin

Sanborn's

Cardiff

R. Picard

M & M's

Tutsi POP

Brach's

Reeses




NAVIDAD B
Tabulador: Material
Cart./ Papel{ Plistico Metal Vidrio Otros
Sneackers HHHHHHRRA
Kisses HHHHHBEERRE | $HEHEHERREE | #HEEREERERE (HHERHEREHEE
Lady Godiva FHHHEHEERRE THEHSEHHA mimbre
La Suiza HHEHHNERRE | HHEHEEEEE
World's Finest Chocolate IHHAHHERER
Arnoldi HHHHHHERERE
Chocolai HEHHERHEEEE
Giselle HHHHEHARRHE | IHHSHERREH
Turin SHEHHHHEEHE
Sanborn's IHERHHHEHEE
Cardiff FHEHHHHRRRE
R. Picard HHHRHREE HHHEHERRAE | tela,ceramic.
M & M's THHERHHERRE | HEHERHEHA
Tutsi POP SHHEHHHHNEEE | IHEERHEREHE
Brach's HHRHEHE |
Reeses FHEHERHRERE | IHRERRARERE | THRREHEREH




NAVIDAD |

Tabulador: Tipo de Contepedor

Flexible Plegadizo Armado
Sneackers #AYEFHRY cajas
Kisses frascos, tubos,metal
Lady Godiva # R R AR #H# A ##H# frascos
La Suiza HHF SRR RY
World's Finest Chocolate HARRRBHBABH
Arnoldi #### shopping bag
Chaocolai ### ### tbos
Ciselle b s ##### Wbos
Turin HHRAEA AR #H##A#H cajas
Sanborn's ### tubos y cajas
Cardiff ## # ## frascos
R. Picard - . RHHERBRB B BB balsita,canasta y tubo
M & M's ‘ RRBEHFHRBERE | A BAEHREAAY
Tulsi POP ) #H#H# B AR AAHE bola #### A d eliq.
Brach's #HRFRBA#ALHF | cajas y wbo arrollado
Reeses lubos y etiq. metaliz.




NAVIDAD

Tabulador: Disefio Gréfico.

Diseiio Gréfico y comentarios

Sneackers Sf, aunque no es alusivo a fa época. ( Caja como radio ),
Kisses Si. Repelicién de la marca.

Lady Godiva Si. Estructuras y materiales novedosos,

La Suiza Si. Estructuras y materiales novedosos.

World's Finest Chocolate

Si. Envoltura como ropaje del personaje.

Arnoldi No.

Chocolai No.

Giselle Si. Estrucluras novedosas.

Turin Si.

Sanborn's No.

Cardiff No. Unicamente la marca a lo largo del liston y etiqueta.
R. Picard No. Trabajos " manuales caseros *

M & M's SI. Priclicos.

Tutsi POP Si. Solo etiqueta y envolturas de [os dulces.
Brach's §f. Alegre y Hamativo,

Reeses Si. Repelicién de la marca.




NAVIDAD

Tabulador: formato

Vertical Horizontal
Sncackers L PERBRBABAAARES
Kisses FEAH A B FHH
Lady Godiva AW FRAAER R FA R FAE A
La Suiza L e T
World's Finest Chocolate HRB#ERERRE LR HARARE SRR
Arnoldi A RS W
Chocolai HEHHRRBBBARLGS
Giselle FAATE ARSI
Turin REMHHR BB BH R
Sanborn's R RS
Cardiff HYAH RS R
R. Picard HREHHF SRR RS #HHHRRRERR RSB
M & M's H#YEHRRHBHRRREH
Tutsi POP FABR A AR
Brach's AR HARH R IRA HHRGHRAHARRA
Reeses FEHHR AR RRBRY




NAVIDAD | |

Tabulador: Tipografia
Familia Eje Ancho | Proporcidn | Altas / Bajas

Sneackers sans serif itdlica bold normal A
Kisses sans serif redonda medium extendidas A
Lady Godiva romana redonda light condensadas A
La Suiza script itdlica medium normal Alb
World's Finest Chocolate script itdlica medium normal Alb
Armoldi sans serif redonda bold extendidas b
Chocolai egipdia redonda bold normal Alb
Giselle caligréfica redonda bold normat Alb
Turin romana itdlica medium normal A
Sanborn's script itlica medium normai Alb
Cardiff script itélica light normal A/lb
R. Picard script italica light normal Alb
M & M's egipcia redoncla bold condlensadas b
Tutsi POP romana, fant. redonda bold normal Alb
Brach's sans serif redonda mediana normal A
Reeses script itdlica medium bold normal Alb




NAVIDAD |

Tabulador: Variedad
" Tamafio Presentacion

Sneackers
Kisses TR A A A
Lady Godiva LSRRI LA HAEH#
La Suiza fa 3 s e E
World's Finest Chocolate BB LBURRR R LR RS
Giselle PRI RRAA
Turin bt da s s
M & M's
Tutsi POP
Brach's BB RHERS
Reeses

#HARHAR R R ERTHR




NAVIDAD

Tabulador: Publicidad

|

Si No De Navidad| Exhibicién |2 Cual (es) 2

Sneackers HHHHAHS REERRE | H#RBH LV
Kisses Lkl d HHRFRAH HAHRHA FEHHHE L,
Lady Godiva AEAEH ARABH

La Suiza HERAH AR

World's Finest Chocolate HARAH HAERRHR

Giselle HHHRH #HARAY

Turin #AAER #HEHRR ### radio
M & M's Lt d H#HRA revistas, tv
Tutsi POP HH A HHAAH revistas, tv
Brach's B H HHAHRH revistas
Reeses Eckii L& a4

R. Picard FARBNH HH#RER

Chocolai HREAHH AR R

Arnoldi WA HH#H#HE

Cardiff HH#HHH# HHRRH

Sanborn's HH#RHH #HHERR ### radio




NAVIDAD

Tabulador: Canales de distribucién

Autoservicio | Departamental| Estab. ramo | Tiendas Prop.
Sneackers AR #F HE#HHEH
Kisses Y RERIE HRHFRHHH
Lady Godiva HARRRRAE HARF R H#HRH SRS #RYHARA
La Suiza HH##FAHEN HARERRBH #ARBHHH
World's Finest Chocolate HA SRR TR HH AR
Giselle AR HHAA PR FRERA RERBAEHS
Turin Lk 2 FHFHHAA #HR WA
M & M's HHAFHEARA #RHRBHR
Tutsi POP HFHFRES HBHERRHA
Brach's HERHEREH FUFRARA
Reeses #HAH A HHER R
R. Picard BHEHARE YA HAHHARH
Chocolai #ARFHER
Arnoldi HABHAAH
Cardiff ARG A g da
Sanborn's #A#FHRR




NAVIDAD

Tabulador: Relacién Precio / Valor

Alto Medio Bajo

Sneackers HRFRHRBARSA HAHABERAURR
Kisses HRERHHHAH A BHHHHHREBH
Ea_dy Codiva AR AR RERBHBAARA

La Suiza #EHHHHARHY

World's Finest Chocolate HARHHAHHBRH

Giselle RURHHRARHH

Turin HARARHHBYH HR R F AR
M & M's AR AR AR AR BB R R
Tutsi POP HHHHF RSN AR WA AN
Brach's HHHHFHH R HHAHHHREHR
Reeses HERRHRHHRY RN A AARS
R. Picard RS HR B H

Chocolai AR RRAER S

Arnoldi HHBRA R B

Cardiff R #AHHRARBRA

Sanbom's HARBRBGHARR




NAVIDAD

Tabulador: ventana

Ventana flustracién
Sneackers ##RR#EH##AF no navideda
Kissas HHHRBHHRS SRR
Lady Godiva FEHA ARSI WAL HWRSRRYEA BB
La Suiza HHRBRFRAHHA R HRHF AT AR
World's Finest Chocolate ## BRI REHHF AR AR TE RS H
Giselle HHRFEHAAH BRI HRAHRRGERNRHHSREA
Turin HRRBRRAHFHRY U RY HA WA RRATFREH
M & M's HHH SRR AR
Tutsi POP FA BT A A H A HRG R AFARRY B ARH
Brach's HARBHHRS B RREREHH #EH ARG ERRAR AR
Reeses HRB B RS HRR A HHRBHHFRR B RREH
R. Picard HAHRREHH BHRBRBAR
Chocolai b dk s
Arnoldi ###HRAARHE no propia
Cardiff RARERBRAERGHRHAY
Sanborn's HEHRBHARBBR R RS




NAVIDAD

‘Tabulador: Caracter / Estilo

Sneackers Maoaderno, dinimico. No alusivo a la época,
Kisses Sencillo, alegre.

Lady Godiva Elegante, clasico. ( Algunos tiernos ).

La Suiza Sencillo

World's Finest Chocolate

Clasico, serio, europeo.

Giselle Clasico, alegre.

Turin Clésico.

M&M's Alegre, sencillo.

Tutsi POP Sencillo, actual.

Brach's Alegre, actual, simpdticos y algunos cldsicos.
Reeses Alegre, actual, sencillo, nostalgico, americano
R. Picard Tierno, sencillo.

Chocolai Clasico.

Arnoldi Clésico, serio, europeo.

Cardiff Elegante, sobrio.

Sanborn's

Clisico, un poco serio.




NAVIDAD

Tabulador: Elemento de recordacién

Elemento de recordacién
Sneackers Marca
Kisses Marca y forma del chocolate.
Lady Godiva Marca y estructuras de los ‘envases.
La Suiza Marca y estructuras de los envases.
World's Finest Chocolate Nustraciones.
Giselle Marca y estructuras de los envases.
Turin Marea e ilustraciones,
M&M's Marca y caricatura ( mascota ) del producto.
Tutsi POP Marca y personajes ( buhoy nifio) * Ademés de premio y sorteo,
Brach's Marca ( aunque hay dos diferentes) e ilustraciones.
Reeses Marca, personajes ¢ ambicnte.
R. Picard Tipografia como tnico elemento.
Chocolai Tipograffa como tnico elemento.
Arnoldi Tipografia como (inico elemento.
Cardiff Marca * Ademis regala cadenas de oro,
Sanborn's Marca




NAVIDAD

Tabulador: Color

Color
Sneackers Azul, rojo, blanco, calé, gris y negro.
Kisses Plata, rojo, verde ( metalizados ), café y blanco.
Lady Godiva Dorado, rojo, blanco, verde, amarillo, negro.
1La Suiza Verde, blanco, rojo, dorado, negro.

World's Finest Chocolate

Rojo, verde, blanco, dorado, amarillo, negro.

Giselle

Blanco, verde, rojo, dorado, negro.

Turin Café, rojo, verde, negro, blanco, azul (degradados ).
M & M's Café, rojo, verde, amarillo, blanco.

Tutsi POP Blanco, rojo, verde, azul.

Brach's Rojo, verde, blanco, negro, amarillo, rosa, morado, azul.
Reeses Café, verde, naranja, rojo, dorado, (algunos pasteles ).
R. Picard Rosa, rojo, verde, blanco.

Chocolai Ninguno, solamente el color del chocolate.
Arnoldi Rojo, verde, blanco, dorado.

Cardiff Rojo, dorado.

Sanborn's Dorado y café del chocolate.




Tabulador: Outline o envolvente

NAVIDAD

Envolvente Outline
Sneackers WA ARG RAAR
Kisses HHHERRRARBRBRAAH
Lady Godiva AR H RS AR
La Suiza BB RRBASRBAN A
World's Finest Chocolate
Giselle FAHRHFRRBRRRAARYH FrEs s s st dEds sy
Turin AR NRRRERRRESHR
M & M's
Tutsi POP
Brach's HHBRHERBHRRRB BRI
Reeses HUHRRL R RRER SR
R. Picard
Chocolai
Arnoldi
Cardiff

Sanborn's




NAVIDAD

Tabulador: Elementos navidefios

Elementos Navidefios

Sneackers Ninguno.
Kisses Bastén.
Lady Godiva Nochebuenas, guirnaldas, campanas, osito, uvas.
La Suiza Campanas, nochebuenas, guirnaldas.
World's Finest Chocolate Santa Claus.
Giselle Feliz Navidad®’, mofios, campanas, Sanla Claus, mufiecos de nieve.
Turin Arbol, esferas, mensaje, bastén, pifias, Santa Claus.
M & M's Gorritos de Santa Claus, esferas.
Tutsi POP Bota, Santa, Reyes Magos, morfios, tarjcta.
Brach's Santa, arbol, duendes, nieve.
Reeses Reno, 4rbol, regalos, ambiente.
R. Picard Santa Claus y Sra., Mufiecos de nieve.
Chaocolai Santa Claus
Arnoldi Santa Claus, nochebuenas y guirnaldas.
Cardiff Botas, listones.

Santa Claus.

Sanborn's




INVESTIGACION
DE MERCADOS

Con el fin de conocer mejor el mercado y si es propicio el
momento para hacer la introduccién; asi como saber qué
buscan los consumidores en un producto como el nuestro, se
aplico el siguiente cuestionario a una muestra representativa
de ciento cincuenta personas de ambos sexos y de la posicién
econdmica a quien vamos dirigidos, y en edades
comprendidas entre los 14 y los 51 afios, pero especialmente a
jévenes de 10's, 20's y 30's.

Los resultados que se desean obtener son tanto cuantitativos
como cualitativos. Los datos cuantitativos se obtendrdn
deacuerdo con los porcentajes obtenidos en base a Ia
encuesta. Los datos cualitativos, se dardn en base a los
comentarios y opiniones de los entrevistados.

El cuestionario es corto para no cansar a los entrevistados y asf
obtener respuestas francas, ripidas y concisas, sin que por ello
resulte insuficiente,

Los resultados que se obtengan con este cuestionario nos
deben permitir conocer aspectos basicos como son:

- Conocimiento del mercado,

- Conocimiento de la competencia.

- Conocimiento del consumidor.

- Opinién acerca del tipo de producto.

- Posicién ante la introduccién de nuevos productos.
- Preferencias y razones de compra.

Se espera que los resultados muestren que nuestros caramelos
son lo que el mercado al que nos dirigimos espera de un
producto de este tipo; también se espera que la temporada en
que se ha planeado realizar la introduccién del producto sea
la iddénea para lograr la penetracidn y aceptacién.
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Se desea conocer el enfoque del consumidor hacia este tipo de
productos, en especial durante la temporada navidena. Saber
cudles son sus preferenecias al respecto, asi como los factores
principales que determinan la compra del producto. Conocer
su opinién acerca de la presentacién y del adorno como un
valor agregado al producto a través de su envase.

Nuestro cuestionario se encamina a conocer el mercado
mexicano, en cuanto al nimero de compradores potenciales
de nuestro tipo de producto y saber si en realidad existe un
importante porcentaje de la poblacién mexicana de posicién
media a alta que tenga la costumbre de hacer regalos y sobre
todo, saber si os caramelos llegan a ser considerados para este
tipo de propésitos.

Nuestra siguiente pregunta nos permite conocer la opinién
del consumidor acerca del producto y qué es lo mds
importante para él en el momento de compra, para asi poder
atraer su atencién y satisfacer sus necesidades. También ver si
las cualidades principalés que resaltan en nuestros productos
son las mismas que el comprador considera importantes; ver
si entre el piiblico hay interés para el lanzamiento del tipo de
productos que la Comparifa maneja.

Y por iltimo, pero no menos importante es conocer el
mercado mexicano de este tipo de productos. Conocer si
existen empresas que ofrezcan justamente lo que el
consumidor desea; cuéles son las marcas lideres y si existen
posibilidades de penetrar atin en este mercado
competitivamente y ver qué tan amplias son las posibilidades
de colocarse en una posicién exitosa.

-Sexo

-Edad
- Ocupacién
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~ {Acostumbra ud. hacer regalos en temporada navideiia?

si no
- {A quienes?
- {Considera que los caramelos son un buen regalo? O, ¢ un
complemento . para un regalo?
¢Porqué?

- {Cudles son los factores mds importantes a considerar para la
compra de estos productos?

- ¢{Ha encontrado ud. algiin producto que satisfaga totalmente
estos puntos? ¢cudl?

- {Le interesarfa una linea de caramelos de alta calidad, que
sean econdmicos y que su presentacién sea navidefia y sirva
posteriormente de adorno?

si no

Esta encuesta arrojo los siguientes resultados:

El 15% de los entrevistados hacen regalos s6lo a veces, en
tanto que el 85% restante si hace regalos siempre; a personas
como familiares, amigos y compafieros de trabajo, y en casos
més particulares, a novias, clientes, empleados y maestros. En
‘varias ocasiones, con motivo de un intercambio de regalos.
Como se puede apreciar, el porcentaje de poblacién que
acostumbra regalar durante esta temporada es fuerte y
bastante importante cuantitativamente.

En cuanto al porcentaje de gente que considera a los
caramelos un buen regalo, se obtuvo un resultado de 75%.
10% respondié que no, ya sea porque no iban de acuerdo con
su imagen o porque prefieren otro tipo de regalos como
bebidas alcohélicas, chocolates finos o galletas. Nuevamente,
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estos resultados demostraron que el mercado es favorable a
este tipo de productos, a los cuales les encontraron varias
ventajas.

De aquellos que los consideraron como un buen ptesente
navidefio, el 50% dijo que su precio es mds accesible; 25% dijo
que los encuentras en cualquier parte y "te sacan del apuro’;
15% dijo que a todos les gustan, que no tiene edad y el Gltimo
10% mencioné aspectos como que no te sacan barros y no te
engordan tanto y que siempre tienen buena apariencia, son
frescos y no se echan a perder.

Los factores mds importantes a considerar para la compra de
este tipo de productos fueron: precio, calidad, presentacién
(no sélo en cuanto al estuche, sino también la apariencia del
producto ) y sabor.

El 35% considerd la calidad como nimero uno; 25% el precio;
20% la presentacién; 10% el sabor; 5% la persona a la que se le
va a obsequiar y 5% la cantidad de producto que contiene.

En segundo lugar, 35% tomé el precio; 25% la presentacién,
20% la calidad y 10% el sabor. El 10% restante no considerd ya
un segundo factor.

Por iltimo, en tercer lugar, 20% nombrd el precio, 5% el sabor
y 5% la persona a quien va dirigido; el 70% restante no puso
nada més.

De este modo, el factor que se mencion6 méds como
importante en la compra de este tipo de productos fue el
precio ( 36.5%); después la calidad ( 25% ); le siguié la
presentacién ( 20.5% ); el sabor ( 11.5% ); la persona a quien
va dirigido { 4.5% } y la cantidad ( 2% ). Factores que se
considerardn de manera importante para la realizacién del
disefio del envase, manejo de imagen y distribucién del
producto.

Al preguntarles si habian encontrado en algn producto de
este tipo todo lo que buscaban, 40% respondié que si. Las
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marcas que mencionaron fueron: Ferrero Rocher, Lady
Godiva, Raffaello, Kisses, Sanborn's y Lamarquis. Notemos
que sdlo tres de ellos cuentan con presentaciones naviderias.
Y de este porcentaje 25% dijo haber encontrado muchas, pues
lo que les interesaba es el precio Ginicamente. El 60% restante
no habfa encontrado una marca que les ofreciera lo que
buscaban o que los dejara satisfechos totalmente, lo cual nos
indica que existen posibilidades muy buenas para la nuestro
producto.

Por dltimo, 10% no se interesé por un producto como el
nuestro; 15% creia que si, pero tendria que verlo y 75% se
mostré interesado en él. Este altimo punto nos dié resultados
favorables y alentadores para el lanzamiento de nuestro
producto, ya que a su vez indica que los puntos considerados
relevantes por los posibles consumidores para la decisién de
compra de los caramelos en estuche de temporada navideiia,
son afines a los que nuestra empresa ha considerado

Al analizar estos resultados nos damos cuenta que tenfamos
razén, ya que la mayoria dela gente hace regalos en navidad
y gran parte de ellos encontré que los caramelos eran un buen
obsequic y no habfan encontrado algo que satifaciera sus
demandas, mostrdndose interesados por un producto nuevo
con otras ventajas. Una vez conociendo lo que desean,
sabemos qué es lo que el envase debe transmitir: calidad,
precio y sabor. Todo ello reflejado en la presentacién del
envase.
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INVESTIGACION
MOTIVACIONAL

La investigacién motivacional ha demostrado ser una de las
diferentes herramientas, efectiva para encontrar los
problemas que de una manera u ofra afectan la venta de los
diferentes productos. En el caso de los caramelos, se encontrd
que los senitimientos de culpa eran un factor muy importante
a considerar en el momento de disefar el envase de estos
productos y su publicidad.

En una investigacién realizada a este respecto se detect6 la
que la gente no solamente sufria un sentimiento de culpa por
proporcionarse placeres, sino que al evitar los alimentos
azucarados y dulces, también evitaban las caries dentales y la
gordura.

Las soluciones que la investigacién motivacional aportd a este
problema son de gran utilidad.

Para encarar el sentimiento de culpa, se le di6 realce a que
sélo tomaria un "bocadito", dando idea de un placer
moderado; asi mismo se manejé la estrategia de la
"recompensa’, ya que de alguna manera se identifican los
dulces con el premio que reciben los nifios cuando se portan
bien. Asi, las tareas tan arduas que diariamente se realizaban
recibian un premio y esto las hacia menos pesadas.

También se sugirié que en el caso de utilizar publicidad de
algln tipo se manejaran personas de figura esbelta y sana
sonrisa, recomendando el "bocadito” de golosinas para regular
el apetito sin sentirse llena.

Esto, sumado a la asociacion de la temporada navidefia con
regalos y premios por todo un afio de trabajo y de "portarse
bien", resulta un punto de suma importancia a considerar en
la redlizacion del disefio del envase.

Ademds, en lo referente a la psicologiasegiin Victor A.
Mendia, la mujer responde al impulso basico que llama
"Voluntad de Agradar” que consiste en atraer la atencién
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externa hacia un centro que es si misma . Esto es favorable a
nuestro producto porque el hacer regalos a seres queridos es
una manera de agradar.

El hombre responde a la "Voluntad de Poder", siendo
importante aquello que acrecente su personalidad y poder.
partiendo del centro hacia afuera.

E!l nifio responde a la "Voluntad de Conocer”, tratando de
conocer y experimentar todo lo que le rodea de una manera
instintiva partiendo del centro hacia afuera, siendo atraidos
por todo lo nuevo.

Ademas, recordemos que la funcién psicolégica de los objetos
data de la prehistoria, cuando el hombre, frente a tantos
diferentes fenémenos que no podia explicar, le atribuye a
ciertos objetos poderes invisibles, ddndole seguridad. Y atin a
través del tiempo, la necesidad de tener, el deseo de
trascender mediante los objetos que poseemos, ya que
sabemos que moriremos ha permanecido en las diferentes
culturas y civilizaciones. También, el hombre desea tener lo
que otros de su misma cultura y status tienen. Asi, podemos
comprender que el envase sea espejo de lo que somos y de lo
que queremos ser”.
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PERFIL DEL

CONSUMIDOR

MEXICANO®

En el consumidor mexicano ha habido aspectos que han
provocado un cambio de actitud en él; es importante conocer
tanto las causas como los efectos.

Quizd el cambio mds interesante es el del nivel de compra de
bienes de consumo. Durante la década de los 80's los
consumidores compraban grandes cantidades de bienes
cuando éstos se encontaraban de oferta, debido a los altos
indices de inflacién que ocasionaban una depreciacién en el
poder adquisitivo del consumidor; siendo preferible gastar el
dinero disponible , que ahorrarlo en el banco, donde su valor
era cada vez menor.

La introduccién del Pacto de Solidaridad Econdmica,
implantado en la administracién anterior y continuado
durante la presente, sumado a las facilidades actuales para
préstamos hipotecarios y para la compra de automdviles ha
tenido como efecto, la estabilidad de precios en el mercado de
bienes de consumo, lo que ha llevado al consumidor a
comprar (nicamente lo necesario para cierto tiempo,
sintiéndose tranquilo al pensar que los precios no variardn
mucho hasta su préxima visita y, destinar parte de sus
ingresos, heciendo uso de los préstamos bancarios para
adquirir bienes duraderos,

A partir de 1988, cuando empezé el PSE los precios bajaron
notablemente y en un principio las ventas ascendieron en
corto plazo, como una reaccién natural del consumidor hacia
la ofertacién y a partir de 1991 con la apertura de créditos
bancartos, se reduce. ( Ver grifica 1).

También es importante analizar las importaciones y el
impacto que han tenido en el publico. El incremento en la
oferta de bienes de importacién dentro de la industria
manufacturera ha sido de 121.4% entre 1986 y 1991,
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obteniendo asi 354% de importancia en la oferta total del
mercado. ( Ver grafica 2).

Dentro de los ftres canastos bésicos auditados, las
importaciones sélo han tenido fuerte ingerencia en los niveles
socioecondmicos altos principalmente el en 4rea de alimentos,
en segundo lugar productos de higiene y belleza, y por
ltimo, bienes de uso doméstico. ( Ver grafica 3 ).
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PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA
ESTRUCTURAL

El problema a resolver es la realizacién del disefio estructural
de un envase plegadizo cuya forma nos remita a la navidad.
Se desea que este envase sea plegadizo por las ventajas que
esto ofrece tanto al fabricante, como al vendedor y al usuario
del producto.

Este envase contendrd 500 gramos de caramelos finos en

sabor de cereza de la marca japonesa Meiji.

OBJETIVOS DE
COMUNICACION

El problema es la realizacién de un envase plegadizo para
caramelos de calidad cuya forma nos remita a la navidad;
ademas de tener la opcién de ser utilizado como adorno, sin
por ello dejar de ser funcional y resistente. También se desea
que se pueda guardar sin maltratarse ni ocupar mucho
espacio, que se pueda armar nuevamente con facilidad y
teniendo la posibilidad de limpiarse sin tener consecuencias
negativas.

En cuanto a la estructura se desea que tenga Gnicamente 1
pegue, que sea de preferencia lineal y el menor desperdicio
de material posible.

Se desea que sea un regalo diferente a lo que existe en el
mercado. A pesar de que no existe ninguna marca de
caramelos que maheje esta misma idea, si existen otros
productos cuyo envase sirve posteriormente para adoriho, con
los que competiria para atraer al consumidor y que los elija,
por tanto, se desea que sea llamativo y atractivo.




Se requiere que el envase sea resistente, pero ligero a la vez;
que no se maltrate fdcilmente; pues no se venderia, éste
aspecto es alin mds importante si tomamos en consideracién
que el hébito de compra es que por lo general son para
obsequiar.

Ya que es un producto alimenticio, el envase resaltard las
cualidades del producto como lo son la calidad, higiene en su
preparacion, frescura, sabroso y de precio accesible. Hacer
sentir al piblico consumidor confianza en la empresa y su
producto.

Debe ser sencillo y ademds "pegajoso” ( ojo: no que cause la
sensacidn de ser pegajoso; sino que se grabe ficilmente en la
memoria ); que sea facil de reconocer, de relacionar con la
temporada para la que es disefiado, que se recuerde con
facilidad y que pueda ser descrito sin dificultad. Sin
rebuscamientos que lo hagan complicado para la produccién
en serie, sin ser algo exagerado o que parezca algo de tipo
popular. Moderno, pero no excesivamente para no limitar de
esta manera al piiblico consumidor.

Que tenga diversas posibilidades de uso posterior. Que su
disefio estructural sea flexible y se pueda adaptar a crear una
gama con esa misma estructura como distintivo de la marca.

Se desea también que no presente complicaciones para
almacenaje y manipulacién en el lugar de consumo. Asi
mismo, que sea modular para el embalaje de distribucién y de
igual modo para el almacenamiento durante los diferentes
pasos del proceso de produccién y para acomedarse sin
dificultad en la exhibicidn en el punto de venta.

Que tenga un tamano que permita que sea manipulado
cémodamente, y que lo haga dificil de robar. En cuanto al
sistema de cerrado, se requiere que éste no sea muy
complicado, ya que el producto después de la compra, se saca
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del envase, se vuelve a cerrar y se utiliza como adorno. A
pesar de ello, el sistema de cierre no debe ser tan sencillo que
permita que sea abierto en el autoservicio para que su
contenido sea hurtado.

ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En la investigacién realizada se pudo observar que existen en
el mercado varios productos con la misma finalidad que el
nuestro; encontrando diferentes estructuras y materiales.

En presentacién normal, en lo referente a estuches de
chocolates finos, encontramos todos los materiales posibles:
papel y cartén principalmente ( en shopping bags, cajas
plegadizas y cajas montadas ), casi todas en formatos
rectangulares planos; pldsticos (en cajas rigidas y algunas
plegadizas ); vidrio ( frascos ); canastas de mimbre y envases
de metal. En cuanto a la estructura, la experimentacién es un
drea poco explorada, aunque hay varios ejemplos
interesantes. Por otra parte, hay un porcentaje importante que
presenta ventana para mostrar el producto, lo cual favorece la
venta del producto.

En cuanto a caramelos en presentacion normal y que tiene los
mismos canales de distribucién que nuestro producto,
pudimos observar que una de ellas viene en envase flexible
transparente y la otra es encase de cartén con una estructura
muy novedosa que semeja un caramelo de doble twist.

Por dltimo, los chocolates y caramelos en presentacién de
temporada navidefa, también mostraron gran variedad de
materiales y formas, como: tubos y mallas de pldstico, metal,
vidrio, PVC metalizado, cartén y papel; cerdmica y mimbre;
en estructuras diversas: rectangulares, cilindricas, botas, Santa
Claus, mufiecos de nieve, cantantes de villancicos y
empezando a romper de una manera diferente y novedosa,
una estrella circular y flores de nochebuena.
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Pudimos observar que en los productos finos predominan los
estuches o envases armados, algunos de los cuales sirve
posteriormente de adorno.

CONOCIMIENTO DE CODIGOS
PREESTABLECIDOS

El 25 de diciembre se celebra la Navidad, o sea, el nacimiento
de Jesucristo. Estas flestas tienen una duracién variable
dependiendo del pafs y sus costumbres. Tiene un prélogo de
aproximadamente un mes llamado Adviento y contintia hasta
el 6 de enero, en que se celebra la Epifania o Dia de Reyes.

En México, a partir del dia 16 de diclembre se hacen las
llamadas "Posadas", en las cuales se recrea el camino de San
José y la Virgen Marfa pidiendo albergue en las casas, en una
de las cuales finalmente son recibidos y se festeja rompiendo
la pifiata que estd llena de dulces y frutas.

En algunos paises europeos, ponen velas todos los dias hasta
que llega la fecha tan esperada y todos reciben regalos.
Muchos de los elementos caracteristicos de la navidad
provienen de Europa, como son la estrella, las campanas, los
caramelos blancos y rojos en forma de bastén, los muriecos de
nieve, el trineo, los renos y duendes, el 4rbol de navidad y la
famosa leyenda de Santa Claus, el cual trae regalos a los ninos
que se han portado bien durante todo el afio.

Hace aproximadamente 40 afios, John Giordl realizdé la
primera tarjeta de navidad moderna, inventando también la
frase de "Feliz Navidad y Préspero Afio Nuevo",

Actualmente la navidad es motivo de comercializacion.
Aprovechando que la gente desea demostrar afecto con
regalos (lo cual ya es una tradicién) y claro, reunirse con sus
seres queridos en un ambiente navidefo; se fabrican y
venden diversos productos que tengan que ver con la época.




Asociaciones de la forma

La forma stempre ha sido un importante recurso visual en las
artes gréficas en las que es utilizada de varias maneras y una
de ellas es en la forma del propio envase.

Cabe mencionar que los adultos responden mejor a la forma y
el contorno mds que al color, y los hombres aitn més que las
mujeres. '

La forma de nuestra estructura debe escogerse por el
significado que deseamos expresar a quien nos dirigimos.
Creando de esta manera identificacién y reconocimiento
directo hacia nuestro producto.

En el campo de los caramelos y golosinas de temporada
navidefia practicamente no existen limitantes con respecto a
la forma, estructura o materiales. Se presta a la
experimentacién.

Para la realizacién de este envase se buscé el utilizar figuras
que ya son conocidas y facilmente relacionables con la
Navidad, como coronas y drboles navidefios, Santa Claus con
sus renos, duendes y regalos, mufiecos de nieve, velas, botas
en la chimenea, etc.

La forma que se eligi6 fue la de la corona, la cual es utilizada
desde tiempos de los griegos y romanos y cuyo significado ha
tenido siempre estrecha relacién con la religién.

La corona de adviento con cuatro velas simboliza los cuatro
domingos previos a la navidad.

La costumbre de poner coronas de navidad a manera de
bienvenida en la puerta del hogar, que por lo general estin
hechas de hojas de muérdago y moras, proviene de Europa
del Norte, los Estados Unidos y Canada .
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El uso de érboles, coronas y guirnaldas como simbolo de la
vida eterna es una antigua costumbre de los egipcios, chinos y
hebreos. De las coronas cuelgan diversos adornos como
manzanas (simbolizando el jardin del Edén ), bizcochos (que
simbolizan la hostia, signo cristiano de la redencién ) o velas (
como simbolo de Cristo); y en los paises del norte de América
tiene una especie de frutos redondos rojos que llaman holly.

En México, el 6 de enero, en el que se festeja la Epifania o
Adoracién de los Reyes, 1os amigos o familiares se refinen
para partir l]a Rosca de Reyes, que también tiene esta forma y
en la cual se encuentran escondidos Nifios Dios.

Se eligi6 este elemento por ser de facil identificacién, a nivel
tanto nacional como internacional, con la temporada; ademés
de ser muy sencilla, prictica y de tener diferentes
posibilidades de uso y presentacién. Cuenta también con la
ventaja de que no existe ninglin contenedor con esta forma en
el mercado, lo cual nos da la ventaja de que el consumidor
establezca una relacion que identifique mejor a la marca,
basdndose en esto.

NECESIDADES Y CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO

Funcionalidad, materiales y uso posterior

Primeramente debemos mencionar que esta corona serd un
envase plegadizo, lo cual permitird que ésta sea guardada
para usarse el afio siguiente, sin ocupar mucho espacio ni
estorbar.

Se decidié que tendrfa un tamario grande por que causa la
sensacion de "generosidad, de alimento que da energia
expansiva" (Pilditch, 1973).
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Presenta también las mismas ventajas de los envases cibicos,
ofreciendo una superficie amplia de cara para el mensaje del
produicto; ademds también se pueden estibar juntos, sin riesgo
de maltratarse ya que son modulares (lo cual es de suma
importancia si tomamos en consideracién que es un regalo y a
la vez es un adorno, razén por la cual debe llegar a las tiendas
departamentales donde habrd de ser vendida, en perfecto
estado ) y no ocupan mucho espacio en la estanterfa como
sucede con los envases circulares. En base a estos criterios se
eligié la corona navidefia, pues los &rboles y personajes
navidefios no ofrecian tantas ventajas como lo hacia ésta.
Ademds que se adecia facilmente a la idea de tener ventana.

Por ser una linea de calidad, se sugiere el uso de plastico para
la realizacién del envase en una sola pieza; en vez de usar
cartdn y alguna pelicula para la ventana. El plastico tiene la
ventaja de poderse limpidr ficilmente en caso de ser necesario
y es muy resistente, siendo ademds ligero. Las propiedades
varian dependiendo del tipo de pléstico que se utilice pero en
general presentan las siguientes cualidades:

- Elongacién a la ruptura.
- Permeabilidad.

- Dureza de la superficie.
~ Resistencia.

- Flexibilidad.

Los materiales més apropiados para este caso son el PVC y el
PET por sus propiedades que resultan ventajosas para
nuestros propositos.

Se desea que el envase se use como adorno posteriormente; y
que al terminar la temporada navidefia, se pueda guardar
plegado para volverse a utilizar el siguiente afio. Que se
pueda limpiar facilmente. ( Esto se puede lograr ficilmente
con el pléstico ).
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Esto tiene dos vertientes:

a) Si el producto no fuera tan resistente y no pudiera
guardarse, el piiblico estard " obligado " (de alguna manera) a
comprar nuevamente un preducto similar el siguiente afo, lo
cual resulta conveniente.

b) Si el producto dura y puede volverse a usar el siguiente
ario, el consumidor se verd complacido al ver la conveniencia
y calidad de éste ( y atribuyéndole estas cualidades a la
emptresa y marca }, y al siguiente afio puede volver a comprar
para regalar; quizd en diferente presentacién. Ademés lo
puede recomendar con sus amistades, siendo éste un modo
de publicidad positivo para la empresa.

Las medidas del envase se dardn en base a la funcionalidad,
que sea de facil manipulacién y que no tenga problemas al
acomodarse en el embalaje de distribucién y almacenaje y en
el anaquel de las tiendas.

Se requiere que durante el periodo de exhibicién, atraiga la
atencién, pero que también sea diffcil de robar.

En base a ello, se determiné que las medidas serian 20 cm.
aproximados de frente y altura por 5 cm. de profundidad.



OBJETIVOS DE
DISENO

EXPERIMENTACION

Una vez elegida la forma de la corona, se decidi6
experimentar realizando dos charolas circulares de manera
que la superior fuera a la vez tapa y panel principal del
envase, abriéndose con un sistema telescépico ( levantdndola
hacia arriba ) y que ésta tuviera al centro una ventana que
simulara el hueco de la corona.

Partimos del circulo y experimentando con el trazo circular
obtuvimos la charola, pero ésta presentd varios
inconvenientes. Primeramente, el envase constaria de dos
piezas, siendo doble el trabajo - costo por pieza terminada.
Las charolas tenian cuatro zonas de pegue, haciéndolo poco

prictico; al ser circulares se maltrataban ficilmente y no eran
plegadizas. ( Plano 1).

Plano 1.1
Charolas clriculares

tapa
T abre

charola

Sistema telescépico Panel frontal



( continuacién )

Plano 1

Zonas de pegue
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Posteriormente, se decidié que el efecto circular se daria a
base de poligonos. A continuacién se decidié el niimero de
lados que tendria éste; tomamos el ntmero ocho, pues al
tener mas lados se acerca mds al circulo y a la vez no son
tantos como para restar funcionalidad o causar problemas y
permite " jugar " con ellos, ya que las coronas de adviento se
dividen en cuatro y el ocho es su miltiplo. Por otro lado, los
poligonos de cinco y seis lados remiten més a estrellas que a
corona. El octdgono presenta la oportunidad de manejar la
simetrfa de paneles y dividir el circulo en siete, por ejemplo,
resulta dificil ser exacto (360/7 = 51.42857...).

Se realizé entonces una charola octagonal con tapa, de una
sola pieza; nuevamente con ventana al centro que a la vez de
simular el hueco, muestre el producto. Se parti6 de dos
octdgonos.

Esta presenta la ventaja de no tener ni un solo pegue, pero
requiere de gran cantidad de material y se desperdicia en
buena parte. También observamos que sélo se podria exhibir
horizontalmente, pues si se ponia verticalmente, el producto
se concentra abajo y se veria en la ventana.

En un andlisis critico se decidié que ésta no resultaba tan
novedosa, ya que hay otras parecidas en el mercado, aunque
no sean del mismo tipo de producto. ( Plano 2)

Plano 2.1

—

pane! frontal
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Plano 2.2

Caja poligonal con tapa
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En busca de una mejor solucidn, se decidié que el hueco del
centro no serfa simulado, sino que el envase realmente
tendria la forma de la corona totalmente. Esto se lograria a
través de dos poligonos concéniricos y médulos trapezoiddles
que conformen el panel principal. Estos modulos unidos se
despliegan y la corona se logra a través de un plano lineal
rectangular.

Los problemas que este modelo presentd, fueron que al
querer due abriera hacia arriba, cada médulo resultaba
independiente y tenia su propio candado, siendo ocho en
total y restdndole funcionalidad. Presentaba la ventaja de
tener un solo pegue, pero entre cada uno de los médulos
quedaban huecos por los que el producto se sale o puede ser
hurtado. A la vez causaban otros problemas: a pesar de estar
unidos entre si, cada uno se mueve y la corona pierde la
forma y resistencia,

( Plano 3).

Plano 3.1

45° en relacion
alcentio

8 mddulos
trapezoldates
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Corona de médulos frapezoidales

Flano 3.2
independientes
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Finalmente, analizando el modelo anterior, se siguié
experimentando con la misma idea para mejorarla.
Nuevamente se buscé que la corona partiera de un
rectdngulo, asi, en lugar de que los mddulos trapezoidales
surgieran del centro hacia arriba y abajo ( siendo el primero el
lado mayor del trapecio ), se tomd el lado menor del
trapezoide como centro, de esta manera se resolvié el
problema de los candados por un tnico pegue lineal que
encaja perfectamente con lo que serfa el lateral del envase que
también tiene la medida del lado mayor.

Vista frontal
lodo menor
tropeclo
Vista lateral
lado mayor
1. menar--frapeclo--lmayor
panel panel
laterd laterad
Interior exteror
pegué]

I. menor--hgpeclo-.mayer

De este modo, la corona abrird como si fuese un "gusano
hueco" que se extiende asi:

[N N\
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El mecanismo de cerrado serd a base de candados de ancla;
uno por la cara exterior de la corona (panel lateral) y otro por
el lado interior de la misma.

candado condados
macho hembra

Quedaba por solucionar el problema de los dulces que
pueden ser facilmente extraidos, lo cual era causado por la
independencia de mddulos; que a la vez le restaban
resistencia y afectaban la forma, pues cada médulo parecia
"bailar" hacia arriba y abajo, incluso plegdndose, ya que en
realidad su unién era muy débil y funcionaban cada una
como piezas separadas, dando poco soporte y ocasionando
que los dulces se salieran.

Se buscod que la convergencia al centro permaneciera siempre
fija y firme, de manera que los médulos dieran fuerza a la
estructura.

La solucion se logré a base de continuar la reticula,
encerrando cada trapezoide en un rectingulo dado por la
misma estructura. En vez de cortar y desechar el material de
en medio de cada mddulo, haciendo a cada uno
independiente entre si como lo hicimos en el modelo anterior,
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Convergencia al cenfro ( 45°)

en este siguiente modelo se mantuvo el material de estos
espacios y mediante los cortes sugeridos por la propia
estructura, se solucionaron los inconvenientes, como lo

podemos ver con los médulos interactivos, que como se
mostrard posteriormente, trabajan unidos para mantener la

estructura firme y a la vez evitan que el contenido se salga o
sea extraido.

Mébdulo Independiente Mddulos Interactivos
( extendido ) { extendidos )

206



5-6

Vista lateral de un médulo
1) Trapecio  2) rapecio  3) Cara interna
4) Llado menor  5) Cara externa - lateral ) lado mayor  7) A
8B 9C

De esta manera, cada médulo tenia tres pestafias (A, B, C) por
ambos lados de lo que seria el interior del " gusano " donde se
contendrian los caramelos { salvo el extremo del candado de
la cara interna de la corona, pues en este caso seria sustituida
porel candado ).

Asi, la pestana A del médulo 1 se engancha entre las pestaiias
By C del médulo 2, cuya pestaiia A del otro lado se engancha
a las pestanas del siguiente moédulo; de este modo, los
moédulos permanecen unidos e impiden que se extraiga el
contenido, asi como conforman con més fuerza la forma de la
corona y teniendo esas paredes interiores dobles, le da mayor
resistencia, impidiendo que se aplaste.
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Esto solucioné no solamente los dos problemas que se
mencionan antes, sino que ademds, partiendo de un
rectdngulo, no se desperdicia material: todo se utiliza; ademds
las paredes impiden que todo el producto se concentre en la
parte inferior del envase, ya que éstas sirven para mantenerlo
en su lugar, bien distribuido en todo el contenedor. Y también
nos permite que todo el panel posterior sea ventana para ver
el producto.

De esta manera se logré un envase de estructura novedosa,
plegadizo y de 1 solo pegue lineal y funcional. El material le
da un acabado brillante y limpio, siendo compatible en costo y
realizacion de suajes, pero el armado y llenado deberd ser
manual. Pero al ser pocas piezas, no representa un gran
problema.

Sus medidas son: 19.3 cm. de didmetro por 5cm. de fondo .
(x=4/tan 22.5)

El material que encontramos adecuado para este caso es la
ldmina a-pet. Esto nos permitird que la ventana no sea un
gasto extra, sino que todo saldrd de un tunico material.
Ademds de elegirlo por su alto brillo y transparencia, no se
agrieta, ni se pone amarillo y esto la hard més duradera. Tiene
alta resistencia al impacto, lo cual resulta muy conveniente,
pues el hibito de compra es que es para regalo. Es también de
fécil impresién y se puede limpiar ficilmente.

Ademads cuenta con la aprobaciéon de FDA, lo cual nos da
seguridad y confianza de que el producto no se afectard de
ninguna manera, incluyendo su olor y sabor.

Por otra parte, es reciclable y no libera gases téxicos; presenta
también la ventaja que las dimensiones del rollo pueden
variar de acuerdo a las necesidades.

Se considerd también el uso de PVC, pero la ldmina a-PET
mostrd cualidades superiores.
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COMPATIBILIDAD CON LA TECNOLOGIA APLICABLE

La estructura que resultd, solucioné todos los problemas
contemplados. No presenta ninguna dificultad respecto al
pegue ( por ser lineal ) y a suajes. Siendo aprovechado el
material en su totalidad, y siendo necesaria cada pieza.

El envase que se obtuvo tiene una estructura novedosa y
funcional en cuanto a la contencién del producto. En cuanto a
costos, los suajes se equilibran con el ahorro en el material.

La desventaja es que al ser la estructura tan novedosa, no
existen todavia médquinas de armado y llenado para este tipo
de contenedores.Por esta razén, se tendrad que hacer
manualmente; si tomamos en consideracién que el tiraje de
éstas es corto, veremos que en realidad no afecta tan
fuertemente y ademds se debe considerar el factor de la mano
de obra. ( cantidad de personal que lleve a cabo esta
operacién ), haciendo los procesos mis lentos.

En una actitud objetiva y critica tuvimos que analizar que al
no disponer de maquinaria para el armado y llenado del
envase, esto repercutiria en el tiempo y economia. Se tuvo
que poner en una balanza si valia la pena la estructura de
corona tan novedosa, a lo que el cliente respondié que el
aspecto estético atrae fuertemente la atencién y que eso es
importante para poderse introducir en el mercado.
Nuevamente habfa que tomar una decisién y las opciones
eran:

a) Utilizar alguna de las opciones anteriores, para las cuales si
se cuenta con maquinaria de armado y llenado, o en su
defecto, se arman més facilmente.

b) Usar esta ultima opcién aunque se requiera de mayor
tiempo y aumente el costo de produccién.

Se decidié el segundo inciso, pues aunque a primera instancia
resulte mds costoso, presenta las ventajas de ser diferente a lo

210




existente en el mercado, se presta para varios tipos de
exhibicién, el producto se distribuye uniformemente, es
segura e impide que el contenido sea extraido, todas las
ventajas antes mencionadas trabajan en favor a causar
impresi6n de calidad, de confiabilidad, lo cual es lo que busca
la empresa.

Por el contrario, si se tomara la primera opcién, los costos
serfan normales, pero a largo plazo verfamos resultados
negativos pues posiblemente no llame tanto la atencién; o por
los problemas de exhibicién, no lo querran comprar porque
parece que estd muy vacio; quizd ya le hayan sacado los
caramelos 6 tal vez esté muy maltratado o si lo compran se
dardn cuenta que no es muy firme, etc. Todos estos aspectos
pueden causar efectos negativos en los consumidores hacia la
empresa, lo cual significarfa tratar de borrar una primera mala
impresién en el plblico, lo cual causa méds pérdida de capital
y tiempo. Y lo que la empresa desea es causar una excelente
impresién desde el principio, atrayendo fuerte y
agradablemente al piblico y con esa base irse consolidando
en el mercado mexicano.
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EMBALAJE DE ALMACENAJE Y DISTRIBUCION

Este punto es de suma importancia siempre y en este caso
mds. pues son estuches regalo. Se debe buscar la estabilidad
para almacenaje y distribucién, de manera que el envase
llegue al punto de venta en las mejores condiciones.

Por tanto, en base al andlisis de la competencia, Ia
funcionalidad en su manejo y exhibicidén y para el almacanaje
y distribucion, se encontraron convenientes las medidas ya .
mencionadas, de modo que se les pueda acomodar en cajas
de cartén corrugado de medidas convencionales. Para que no
se muevan, pero tampoco se forcen o se apachurren.
Encontramos cajas de venta al mayoreo que se adaptan
perfectamente. Sus medidas son: 40 cms. de ancho, 60 cms. de
largo y 45 cms. de altura.

45 crms.

l e 60 TS oo
4= 40 €N, ——
4bems.
5 cms.
En ambas opciones
de acomodo cabrian —s0ems———
54 envases. R —
40 cms.:
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EXHIBICION

A efectos de exhibicién, tanto en el punto de venta como en el
lugar de consumo, la corona ofrece diferentes posibilidades de
presentacién: tales como ponerla de pie, u horizontalmente
‘como plato y en el hueco del centro los dulces, o colgarla.

* Anaquel

60 cms. +——30 cms.——
frerte fondo
60 cms. f—— —_—
fiente 31%,?5?,3'

También se consideré la posibilidad de colgarse. Para esto
estudiamos 2 alternativas.
- Uso de ponche ( en el suajado).

. Vista loterq)

\

Vista frontal

NN\

7
/

N

a)Penche séo b) Ponche alraviesa
e ponel postedor. poneles postetior y frontal.
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- Uso de perchas adhesivas ( durante el armado y llenado ).

El hacerle ponches en el proceso de suajado presenta la
ventaja que se hace al mismo tiempo que los dobleces y
cortes, pero se requeriria que fuera doble y atraviese la caja,
de no ser asi, s6lo se podria colgar una sola. Lo cual no resulta
préctico en el punto de venta y por otro lado, puede afectar el
diserio gréfico.

Las perchas adhesivas presentan ventajas tales como:
aprovechar mejor el espacio de exhibicién, al poner mds
producto en menor espacio; siendo mayor el beneficio por
metro cuadrado. Se encuentran disponibles en una amplia
gama de clases y tamafios, standard o hechas a la medida,
resolviendo diferentes desafios de exposicidn; son de plastico
para resistir y no rasgarse o cuartearse. Nunca interfieren con
‘el disefio o con el mensaje del producto, ademds se les puede
imprimir. Son baratas y sencillas de aplicar, ya sea a mano o a
maéquina etiquetadora automdtica, lo cual significa un paso
mas en el proceso de produccién; aunque en este caso, se
puede realizar al tiempo de llenado y armado, sin afectar
tanto.

B K I
Vista lateral
Vista frontal g
Perchas cdhesivas en

el panel posterior.




PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

GRAFICO

OBJETIVOS DE

El problema a resolver es la realizacion del disefio gréfico
aplicado para un envase plegadizo en PET con forma de
corona, que nos remita a la navidad.

Este envase contendra caramelos finos de sabor cereza de la
marca Meiji, la cual desea introducirse al mercado
dirigiéndose principalmente a los jévenes mexicanos.

COMUNICACION

En lo referente al disefio grdfico, puesto que es un mismo
contenedor, se persiguen objetivos afines al problema
estructural,

La cuestion es realizar el disefio gréfico para un envase dado
de caramelos de calidad que nos remita a la navidad. Que sea
un regalo diferente a lo que hay en el mercado; que sea
innovador. Deberd ser llamativo y atractivo, no solamente
para atraer la atencién del cliente y provocar su compra en el
punto de venta, sino ademds pensar que serd un regalo y que
aparte funcionard como adorno posteriormente.

Nuevamente mencionamos que por tratarse de un producto
alimenticio, deberd mostrar que es de calidad, preparado con
las mdximas normas de higiene, fresco, sabroso; pero que es
accesible.

A través del envase se desea crear confianza e identificacién
con la marca y la empresa.

Se busca que agrade para regalar a los amigos, familia, o hasta
para uno mismo. Un regalo de calidad que no implique un
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gasto fuerte.

Que sea facilmente relacionable con el producto ( de.manera
instantdnea ), que lo recuerden y reconozcan de manera
rdpida y sencilla, y que de este mismo modo lo puedan
describir { ya que este es uno de los mejores tipos de
publicidad, si se recomienda de una persona a otra ).

Se desea un disefio que concuerde con lo novedoso de la
estructura, que sed sencillo pero " pegajoso " ( ojo: no
deseamos que cause esta sensacién, sino que sea ); que tenga
un caricter simpético, alegre, gracioso y divertido, acorde a la
época navidefia; actual, sin rebuscamientos ni estridencias y
que no caiga en algo de tipo popular. Se busca que sea
moderno, pero no en exceso porque limitarfa al piblico. Que
sea especialmente afin a los gustos de la juventud y las
modas, pero que también agrade a adultos y nifios.

El envase debe causar un fuerte y favorable impacto, ya que
s6lo se vende durante una corta temporada del afio.

ANALISIS DE LA INVESTIGACION

Actualmente podemos observar que durante la época
navidefia existe gran variedad de productos que compiten
potencialmente con el nuestro. Las figuras que més se ven son
la de Santa Claus y mufiecos de nieve. Y en menor grado
guirnaldas, campanas, estrellas, nochebuenas, bastones y Sra.
Claus. S6lo encontramos una ventana que simulaba una
corona en la charola de estrella de Lady Godiva.

Todos en colores rojo, verde, blanco y dorado 6 amarillo (éste
dltimo varfa dependiendo si es un producto fino o no). Y
causando sensacién de simpatia o ternura. ( Aunque
predominaba lo serio ).

La tipograffa es muy variada, dependiendo del cardcter que se
le da al producto a través del disefio del envase; varios no
utilizan tipografia.
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Encontramos varios en los que no existe disefio gréfico, sino
Gnicamente la forma del chocolate o del caramelo, como en el
caso de los bastones. O en el caso de los kisses de Hershey’s,
son los envases de vidrio con el disefio de siempre y los
chocolates son los mismos, pero estin envueltos no sélo en
plateado, sino también en verde y rojo metalizado.
Encontramos también los que aprovechando la formia del
dulce o chocolate ( por lo general Santa Claus ) usan la
envoltura como si fuera su ropa. Encontramos otros en los que
el tinico disefio es la marca como en el caso de Cardiff que lo
repite a lo largo del liston. Asi como varios en los que la
cabeza es lo tnico de disefio y son cabecitas hechas con
estambre, tela y bolas de unisel.

Los estuches de Sneackers no tienen relacién con la navidad,
pero si se ven muy juveniles. Los chocolates M&M's no son en
realidad un chocolate fino, y en navidad se venden bolsas con
aproximadamente 12 cajas pequefias para regalar, con la
caricatura de los dulces disfrazados con motivos navidefios y
uno de los paneles de la misma caja es la tarjeta donde se
escribe a quien va dirigido el regalo.

La mayoria de las caricaturas o vifietas ( excepto las cabezas
de tela y unisel ), son de un estilo muy apegado a Ia realidad.
Las jlustraciones son llamativas pero serias y formales, sobre
todo las de World's Finest Chocolates. El dnico que se ve que
hubo experimentacién es el de Lady Godiva. La marca
Brach’s en 1993 presentd ya opciones de personajes menos
serios y més alegres, con buenos resultados. Al igual que los
envases en tubo de las marcas Kisses y Reeses de Hershey's,
que fueron sencillos y simpéticos con forma de caramelo de
bastén y con punta en forma de reno, respectivamente.

No existe ninguna marca que se dirija principalmente a los
jévenes; la mayoria se dirije a personas adultas y otras se
encaminan de manera importante a nifios y los jévenes son
secundarios.
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CONOCIMIENTO DE LAS ESPECIFICACIONES
TECNICAS PREESTABLECIDAS

Sistemas de impresién y acabado aplicables

El sistema de impresién debe ser duradero, ya que dadas sus
posibilidades de exhibicién, es necesario que mantenga una
calidad alta de impresién, que se pueda limpiar sin dafiarse y
volver a utilizar el siguiente afio. ( Presentando las dos
vertientes mencionadas en el problema estructural ).

Por ser un tiraje corto que requiere de alta calidad, el método
‘de impresién que se sugiere es la serigrafia.

Las impresiones multicolores no son dificiles de hacer,
siempre que se acomode con precisién el material que se va a
imprimir y checando que coincidan perfectamente los
registros. Cada color se imprime por separado.

Existen gran variedad de tintas con acabados diferentes y el
terminado brillante, de calidad que requiere el envase se
puede lograr. Ademds que las hay de secado rdpido. El efecto
se podria completar con un barnizado para dar mayor brillo y
proteccion al trabajo. También podria imprimirse por la parte
posterior del pldstico ( con la imagen al revés ), y quizd
dandole una pasada de blanco por razones de estética en el
panel posterior ( ventana ) y ademds da mayor realce a los
colores en el panel frontal. De esta manera también el disefio
estarfa protegido y siempre perfecto, y seria ficil de limpiar.

En este caso, habra que tener cuidado en la eleccién de tintas,
de modo que no afecten el contenido del envase en su
calidad, apariencia, sabor, olor y color; y que a su vegz, los
caramelos, a pesar de estar envueltos individualmente, no
afecten la calidad de impresion del envase.

Al usar las tintas correctas, la corona puede limpiarse sin
temor a que se borre la imagen o se corra o caiga la pintura.




OBJETIVOS DE
DISENO

INFORMACION

De acuerdo con la Norma Oficial Mexicana NOM-ZZ-3-1992
(Apéndice 1), los datos que deberd incluir de manera que el
consumidor sea informado lo més verazmente al consumidor
son el propio producto, su contenido y precio.

La Superficie Principal de Exhibicién es aquella a la que se le
da mayor importancia para ostentar el nombre y la marca
comercial del producto y un 30% mds de 4rea para incluir el
contenido neto.

Para calcular la superficie principal de exhibicidn, tomaremos
el trapecio en el que se encuentra la marca del producto, pues
éste es el principal, tomando la medida del lado mayor més el
menor y dividido entre dos, este resultado se multiplica por la
altura del trapecio, que es de 6 cms., asf obtenemos un drea de
33 que es el drea que ostenta la marca y el de mayor
importancia.

El Area de informacién es la superficie ubicada al lado
derecho; si no se puede utilizar ésta, se deberd el drea mds
préxima a la derecha. En nuestro caso seré.el panel inferior.

La declaracién de cantidad es un dato indispensable. Nuestro
producto, por tener estado fisico sélido, de magnitud de masa
y el valor numérico de la cantidad contenida es menora 1, o
sea 500 g (simbolo sin pluralizar y sin punto abreviatorio).

En cuanto a la ubicacién y dimensiones del dato cuantitativo
y la unidad correspondiente, lo colocaremos centrado en la
parte inferior de la superficie principal de exhibicién.

Debe estar libre de cualquier otra informacién y su altura
mfnima serd de 4 mm. o 15 puntos.
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El disefio del tipo o familia tipografica seleccionada de
acuerdo a las necesidades, debe ser legible y rasgos de los
nGmeros ardbigos totalmente reconocibles para el
consumidor. Debido a esto, se selecciond el alfabeto Helvetica
medium.

El embalaje de distribucién deberd incluir el dato de
contenido por cuenta numérica de los envases gue contiene y
el contenido de cada envase individual.

Los datos que se deben incluir son:

- Nombre comercial o marca registrada.

- Contenido Neto.

- Nombre del fabricante y direccion.

- Leyenda HECHO EN MEXICO.

~ Denominacién genérica del producto.

- Reg. 5.5.A. de alimentos "A" e ingredientes colocados en
orden jerdrquico.

- RFC del fabricante.

- Espacio para precio o Cédigo de Barras.

- No necesita aclaracion de fecha de caducidad, instrucciones
de uso, ni precauciones de toxicidado flamabilidad.

Debe haber contraste de textos con el fondo.

Cont.Net. 500 g

Caramelos acidulad os sabor
cerazo
Ingredientes: azdcar, glucosa,
Acldo citrico, saborizante ¥
colorante artifictal y cremor
téraro.

HECHO EN MEXICO por:
Mal}l Co. Inc.

Eje Central Lizaro Cérdenas
#234 Col. Portales c.p. 03300
Reg. S.S.A, 8352226 "A"
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ESTILO

Debido a la gran cantidad de productos que compiten en el
mercado, el disefiador de envases puede agregar al envase
una atractivo emocional, imbuyéndole carécter, para que no
sea el tipico y tenga una "personalidad”, aumentando el valor
del producto que contiene y esto se puede lograr jugando con
ideas nuevas o con las tradicionales (como la nostalgia de las
cosas hechas en casa o lo antiguo), o quizd basdndose en las
tendencias de actualidad, como la ecologia o la salud. Pero
teniendo siempre presente que la calidad es el punto clave.

Para la realizacion del disefio grifico de este envase nos
basamos en el Pop Art.

A finales del decenio de 1950 el expresionismo abstracto
estaba ya en decadencia. Habfan llegado a una etapa
caracterizada por la falta de sinceridad emocional. El piiblico
estaba cansado de cuadros sin estructura y deseaba un arte
més ligado directamente a la evolucién y realidades
norteamericanas.

Aunque aparece a fines de los afios 50' s, simultdneamente en
Estados Unidos e Inglaterra; en realidad fue de manera
independiente. El Pop Art fasciné a los jovenes de todo el
mundo e interesé a los que ya no lo eran, pero esperaban de
la juventud un nuevo aliento en el terreno de las artes, En
E.U.A. tiene un cardcter mds espectacular puesto que se -
identifica como una expresién auténtica de las experiencias de
este pais. Este movimiento dié origen a una "cultura"
particular. Sus formas y sus temas son fdciles y divertidos, su
contenido mdas superficial puede ser captado sin dificultad.
Fue apreciado y aplaudido por un ptblico amplio a nivel muy
elemental. Fue reconocido por el gran publico y revistas de
gran tirada como Life, mds que por los museos de arte
contempordneo y los criticos. Esto desesperaba a los artistas
de este estilo.
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Se inspiraba en las imdgenes de la publicidad y al ser
ovacionado por un piiblico de masa, encantado de reconocer
objetos corrientes en los cuadros y de ahorrarse el esfuerzo de
interpretar las obras, se vié en una situacién que hacia dificil
comprender su carga de ironfa y ambigiiedad, que ocultaba su
relacion con los grandes maestros del siglo XX.

Aspectos del Pop: insistencia en las cualidades tdctiles de la
superficie, la estrecha relacién del arte de hoy con su entorno
y la vida urbana y cierto romanticismo implicito, dificil de
detectar a primera vista, pero visible en su evocacién
nostélgica de cosas pasadas (los filmes de los 40's, los coches
de los 30's, 1a ropa interior femenina de los 20's).

Fue la fusién de las ideas de Léger ( corriente racional, cldsica,
" limpia" ), quien manifesté repetidamente su interés por las
autopistas, la publicidad, las vitrinas y la ciudad de Chicago,
simbolo del americanismo. Decia que "todos los dias la
industria fabrica objetos que fienen un indiscutible valor
plastico. El espiritu de esos objetos domina nuestro siglo"; y
Duchamp ( corriente turbia, irracional y roméntica ). la que de
alguna manera dié origen a esta corriente.

La finalidad del Pop Art parecfa consistir en describir todo lo
que hasta entonces habia sido considerado indigno de
atencién, y todavia menos, propio del arte: la publicidad, las
ilustraciones de las revistas, los muebles de serie, las latas de
conservas, los "comics" y los "pin-ups”. Algunos no se
preocupaban por crear imdgenes y las tomaban de la realidad.
Creé gran fascinacién entre los norteamericanos y esto se
-explica por el hecho que en ese pais todo mundo ha vivido
una infancia nutrida por las mismas imdgenes mentales. El
Pop Art ejercia una atraccién nostdlgica, porque les recordaba
el tiempo feliz de la irresponsabilidad intelectual, cuando las
bicicletas, los partidos de base-ball, los hot dogs y los helados,
los botes de sopa Campbell y los "comics" llenaban igualmente
la vida de todos.
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Estaban convencidos de que el Cinemascope habia
medificado los hébitos visuales y contemporéneos y de que la
divulgacién y abundancia de las reproducciones artisticas
hacfan de una obra de arte una repeticién. Prestaban atencién
a lo que les rodeaba, pintaban lo que vefan cada dia,
adoptando el materialismo, el vacio espiritual y el ambiente
ridiculamente sexualizado de la norteamérica opulenta. El
término "popular” implicito en la expresién Pop Art no tiene
nada que ver con el concepto europeo de la creatividad del
pueblo, sino més bien con la no-creatividad de la masa.

Uno de los mds importantes representantes de este
movimiento fue Roy Lichtenstein, quien retom4 los "comics" y
los reproducia en grandes tamafios, con el mismo cuidado
mecdnico y grifico; usando colores de gran brillantez y
revelando que no son seres ni objetos reales, sino mitos
sociales.

A partir de éste Gltimo, decidimos manejar en el disefio
gréfico de este envase personajes de la navidad, con la
diferencia que los trabajaremos a la manera de los comics,
retoméandolo no como el de aquella época, sino con el estilo
del comic actual: més sencillo, con un trazo mds suelto y
casual. Y usando colores brillantes; del mismo modo que
Andy Warhol, los colores serdn contrastantes y llamativos.

CARACTER

Debido a que este envase es para la temporada navidenfia, se
desea que su cardcter sea afin a lo que ésta misma sugiere. La
navidad es tiempo de fiestas y de alegria.El disefio entonces
debe mostrar cualidades compatibles a esto.

También es importante tomar en cuenta que el producto
quiere enfocarse principalmente a los jévenes, motivo por el
cual también debe tener una cardcter con el que este
segmento del publico se identifique; sin que por ello cause
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rechazo entre los adultos o los nifios.

Por las razones antes citadas, se buscard que sea algo alegre,
festivo, tierno, simpético, casual y desenfadado. A la vez,
amable y sencillo.

En este proyecto se manejard el sentido del humor como
oposicién a lo vivo, lo hecho, lo rigido. Siendo flexible, algo
diferente; causando risa y atrayendo.

Las historietas poseen el poder de atraccién por su valor
dindmico, viviente y ya sea de indole dramitica seria o
cbémica, contribuye a poner de relieve las cualidades de lo
ofrecido.

No se deberd perder de vista el mostrar que el producto es de
alta calidad.

FORMA

La forma en el envase debe forzar ventas y crear aceptacién
por el significado que desamos expresar a quienes debe llegar.
Algunas formas son més fdciles de relacionar, de recordar y de
describir. Estas son las que se utilizardn en el disefio de
nuestro envase.

Mencionaremos nuevamente que la forma es un importante
recurso en las artes grdficas, pero en esta vez nos enfocaremos
hacia la configuracién que toman entre si los elementos. Si
éstos no se interrelacionan de la manera mds adecuada, sélo
se obtendrd una mezcla de tipos y colores. La ilustracién en el
envase debe ayudar a que el cliente identifique sus
necesidades con el producto y el diseflador debe
seleccionarlas por razones objetivas y su correspondencia con
los objetivos planteados. Debe contribuir a la impresién total
del producto, no de manera aislada.
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Tomaremos el panel frontal del envase ( el que queda frente
al consumidor desde la estanterfa) como principal, pero el
disefio extenderd hacia los paneles laterales. Emplearemos la
marca gréfica y grafismos decorativos.

Segtin estudios psicolégicos, los nombres propios ocupan el
tercer grado de recordacién y dentro de este grupo se
encuentran las marcas comerciales, pero a través de la imagen
se convierte en una firma grdfica original, lo cual lo vuelve
mucho mds ficilmente memorizable.

En este caso, nuestro envase se presta para utilizar ilustracion
en vez de fotografia, porque nos permitiré crear dentro de lo
que cabe, personajes navidefios acordes a nuestros objetivos,
con el estilo del comic actual, con trazos casuales; llamativo
pero sencillo, alegre y festivo.

Por ser nuestro envase un espacio limitado por rectas,
armoniza por proximidad o superposicién adecuada, con otro
espacio limitado por curvas. Utilizaremos lineas onduladas,
que poseen un caricter plicido y corresponden al sentido
bésico del optimismo y alegria tranquila.

El primer elemento que implementaremos en nuestro envase
serdn las esferas que siempre adornan las guirnaldas y
coronas; que ademds presentan la ventaja de ser asociadas
con los caramelos que contiene. Ademads se les dard el mismo
tratamiento que al resto de las ilustraciones, de manera que se
vean gratas y simpéticos, dando idea de fiesta, de alegria
(porque nos remiten a los confettis) y estdn siempre de moda.

Una figura caracteristica de la temporada navidefia es la de
Santa Claus, también conocido como San Nicolds o Papa Noel.
A pesar de que el mismo personaje los identifica a todos, éste
tiene diferentes origenes posibles.

En la actualidad, se conoce que Santa Claus vive en el Polo
Norte y que tanto él, como la Sra. Claus y sus duendecillos
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trabajan durante todo el afio fabricando regalos para los nifios
de todo el mundo que se han portado bien. El sabe quién se
ha portado bien y cudles han sido las travesuras que han
hecho, de manera que al final del afio los premia por su
comportamiento. Durante la Nochebuena Santa Claus viaja
en su trineo volador que es tirado por renos y recorre el
mundo entero repartiendo regalos.

Pero el verdadero origen de este personaje se desconoce. La
leyenda que méds se acerca a la versidén actual es la de Kiis
Kringle, con gran similitud.

San Nicolds es uno de los santos mas populares en el mundo y
es tradicionalmente asociado a la festividad de la navidad, sin
embargo su existencia no ha sido probada por ningan
documento. Se cree que él fue Obispo de Myra en el siglo IV y
se le aftribuyen varios milagros, de los cuales el mejor
conocido es el de ocuparse de salvar nifios de la tragedia y es
en Europa donde ocurre primero la transformacién de San
Nicolds en Padre de la Navidad.

Otra leyenda alemana nos habla de un fabricante de juguetes
que una vez al ano regalaba juguetes a los nifios, al cual
llamaban Papa Noel.

Santa Claus es un viejito regordete y bonachén, de mejillas
sonrojadas que viste un traje rojo ribeteado de piel blanca,
con un cinturén negro ancho y un gorro con las mismas
caracteristicas.

Otro de los elementos que elegimos es uno de los renos que
tiran del trineo de Santa Claus. Es un personaje conocido,
pero no muy utilizado. Existe una cancién popular de la
época navidefa, que nos habla de un reno llamado Rodolfo,
el cual tenfa una brillante nariz roja, motivo por el cual los
demas renos se burlaban de él; hasta que una nochebuena,
Santa Claus le pide que el guie el trineo, ya que el cielo esta
muy brumoso y con la nariz luminosa de Rodolfo iluminaria
el camino para poder cumplir con la misién de entregar los
juguetes y dulces.
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Y por Gltimo, incluiremos a un mufieco de nieve. A pesar de
que en nuestro pais no neva, es un elemento al que se recurre
frecuentemente en este temporada y de ficil identificacién
con la navidad. Otra cancién popular de esta temporada nos
habla de Frosty, el murieco de nieve con su bufanda y su pipa,
que por arte de mgia cobré vida, entonces juega alegremente
y es amigo de los nifios, siendo todos muy felices, hasta que
finalmente, un dia de mucho sol cuando el invierno acababa,
este mufieco de nieve, que era muy querido por todos en su
comunidad, se empieza a derretir; se despide, les dice que no
se preocupen nl se sientan tristes y les promete que volvera el
afio siguiente, si sus amigos lo vuelven a hacer.

Buscamos que las ilustraciones tuvieran ese cardcter alegre,
juguetén, bondadoso y simpdtico que caracteriza a la
temporada navideha. Les dimos un tratamiento casual y
dindmico.

Estdn rodeados de esferas, que nos remiten a los caramelos;
recordando que por la investigacién motivacional se nos
recomendé manejar la recompensa, y méds alin en esta
temporada de premios y regalos, decidimos que nuestros
personajes los representariamos tratando de alcanzar uno de
los dulces, haciendo un esfuerzo, felices y con un gesto de
antojo y a la vez, de que esta sabroso y lo disfrutan.
Adaptando su posicién a la estructura del médulo.

Todos los personajes tienen como nariz una esfera achatada
{(ovoide) que se asemeja a los dulces y hace ver a los
personajes graciosos; ademds que al ser todos "gorditos" se
ven amables, simpdticos y binachones. Sumado a estos
puntos, se manejaron detalles que les dieran vida, como el
parche en el traje de Santa Claus y los accesorios del murieco
de nieve.
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TIPOGRAFIA

El mundo de los tipos puede parecer complicado en un
principio, pues existen muchos tipos distintos y cada dia
aparecen mds, pero es en realidad una herramienta basica y
que nos ofrece posibilidades inagotables si la enfocamos
cotrectamente, ya que los disefiadores buscan a través de
éstas, transmitir una sensacién determinada 6 impacto 6
identificacidn. Nuevamente mencionaremos que éste, como
todos los elementos de disefio deben ser elegidos en base a su
adecuacién exacta al trabajo que se realiza. Aspectos a
considerar son su legibilidad, su color, el trazo,etc
Recordemos las variantes de los alfabetos:

- Segiin su eje:

A A

eje vertical - redondas eje inclinado 12°a la
derecha - itdlicas

- Segtin el ancho del trazo:

A A A

delgadas - light medianas - medium gruesas - bold

< Segfin sus proporciones:

A A A

estrechas normales abiertas
condensadas cannon extendidas
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- Segfin su tratamiento:

A A A
llenas  outline o perfiladas sombreadas o shaded

Existen diferentes clasificaciones de los tipos, pero
bésicamente se pueden dividir en:
- Romanas: rasgos delgados y gruesos; patin o serif redondo.

ABCDEFGHabcdefghl12345

- Egipcias: rasgos parejos, sin diferenciacién. Patin o serif
cuadrado.

ABCDEFGHabcdefgh 1234

- Sans serif: tambidn llamada paloseco. Sin patin.

ABCDEFGHabcdetgh1234

- Caligraficas o script: Hechas a mano.

ABCDEFabedefght 2345

= 233




- Decorativas o fantasia: Su forma estd fuera de las
convencionales.

AL AB AL B &3

La eleccién del tipo de alfabeto acorde a nuestro disefio no fue
tarea facil. El mensaje " Feliz Navidad " debe complementar a
la ilustracién y afadir interés.

Analizamos diferentes tipos de alfabetos en busca de 4quel
que se adecuara exactamente a las necesidades de nuestro
envase. Primeramente lo buscamos en el catdlogo de tipos,
pero después decidimos que se usarfa una tipograffa nueva,
creada especialmente para este proyecto.

Actualmente, estdn de moda los tipos script casuales, por
tanto, hicimos varias pruebas. Deseamos que fuera legible,
que no se emplastara ( ya que es una palabra larga para un
espacio pequefio ), que fuera fresca, alegre, casual y no
agresiva.

Para ello decidimos usar altas y bajas para darle un poco de
informalidad. Se utilizarfan signos de admiracién, lo que le da
un toque de alegria, fiesta, sorpresa.

Finalmente, tomamos este tipo caligrifico, sencillo, legible;
casual y desnfadada, con diferentes grados de inclinacién
para verse juvenil, simpitica y divertida. Y bold para hacerla
més amable.

Los recursos que utilizaremos para proporcionar al texto el
"relieve" necesario para proveer un mayor valor - atencién,
serdn: arreglo con dinamismo y movimiento, bold, hand -
lettering y color. Serd enfatizado con outline para tener mds
fuerza y presencia.

De esta manera, la atencién se distribuye igualmente entre las
ilustraciones y el mensaje.

En cuanto a los textos legales, se usard un tipo sans serif
(Helvetica medium) que facilite su legibilidad, para una mejor
informaci6n al consumidor.
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COLOR

Es importante conocer no sélo acerca del poder de captacién
de atencién de los colores, sino también del impacto
emocional y psicoldgico que tienen sobre los consumidores.

El color es el camino que mds rdpidamente conduce a las
emociones y tiene efectos fisicos y psicolégicos e influye en
todos los aspectos del hombre. Debe estimular la accién y ser
elegidos en base a los objetivos de mercadotecnia y en el
efecto total que causard con los demds elementos de disefio y
no por gusto personal del cliente o del disefiador

Debemos recordar las funciones del color en los envases:

+ Atencién atractiva.

- Facilita su reconocimiento.

- Fécil recordacion.

- Claridad en textos.

- Crea efectos opticos.

- Notifica el contenido y lo identifica.

- Bvoca sensaciones positivas.

- Apela a las emociones.

- Proporciona sentimientos segiin el tipo de producto.

- Individualiza.

- Inspira confianza y convencimiento.

Para la realizacién de este envase se tomé en consideracién
diversos aspectos del color. Los nifios reponden més al color
que a la forma. Primeramente, los colores claros y brillantes
atraen la mirada.

Los colores que por lo general se asocian con la navidad son:
verde, rojo, blanco y amarillo o dorado ( dependiendo del tipo
de producto y a quien va dirigido).

Por ser la navidad una festividad altamente ligada con la
religién, investigamos y comprobamos que estos colores
deben su utilizacién también a su relacién con dicho aspecto.
El Papa Tnocencio III hizo oficiales para el mundo cristiano los




cinco colores litiirgicos, entre los cuales figuran los antes
mencionados. Asi, el blanco simboliza pureza y luz; expresa
alegria, inocencia, triunfo, gloria e inmortalidad. El rojo
significa fuego, sangre, amor divino, caridad. El verde es
imagen de la esperanza, el deso de la vida eterna. Como se
puede ver, todos estos significados son afines a la época
navidena. ( Los otros dos colores litirgicos son el violeta, que
es insignia de pemitencia y sacrificio, empleado en el adviento
y el negro que es el color de duelo).

* Rojo

Segin Luckiesh el rojo es excitante, estimulante, connota
salud, belleza, felicidad y poder. Kandinsky, por su parte dice
que denota calor y su connotacién es de luz interna que
irradia energia, fuerza, madurez. Le Heart sostiene que este
color atrae la atencién, que es el espiritu, el amor. y Graves
dice que es el color de la fuerza, el poder, la atraccién; lo
positivo, excitante, la emocién y pasién. Déribére concuerda
pero agrega que es dindmico.Plister lo identifica con la
espontaneidad.

* Verde

Del verde los filésofos dicen: Goethe le atribuye equilibrio y
segiin Luckiesh es la voluntad constante. Liisher sostiene que
su denotacaién es de naturaleza; en tanto que connota
victoria, lo sagrado, eterno, la resureccién. Kandinsky difiere y
le da connotacién de tranquilidad y reposo. La connotacién
de este color segiin escudero es de crecimiento, fertilidad.

* Blanco

Aunque el blanco es en realidad ausencia de color, lo
consideraremos en este inciso.

La mayorfa coincide en que denota luz y connota paz, pureza,
verdad, delicadeza, inocencia, positivo, brillante; inicamente
Luckiesh y LeHeart difieren, ya que el primero lo encuentra
carente de vigor y el segundo, estimulante.
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* Amarillo

Todos coinciden en que su significado denotativo es de luz,
sol, calor. En tanto que connota alegria, risa, grato,
confortable, hermoso, llamativo, actividad, esperanza,
reflexién, relajacién, sublime, vida y dinamismo. Aunque
utilizado inadecuadamente puede ser envidia 6 ambicién.

Tomamos estos colores como base y sumamos al negro ( a
pesar de que no es color ), con-el que se harfa el trazo que
delinea el contorno de los personajes.

En un principio se respetaron los colores de cada uno de las
vifietas, y para causar la sensacién de caramelos acidulados,
las esferitas se hicieron en colores amarillo, naranja, rojo y
morado con brillo blanco, para darles volumen. Lo cual nos
dié un total de 10 tintas, resultando excesivo y nos llevd a
seleccionar los colores.

Primeramente quitamos el morado y naranja, asi como el rosa,
pues Gnicamente se usaba en la cara de Santa Claus. Las
sensaciones que causaban el morado y naranja podfan ser
sustituidas por los restantes. Posteriormente procedimos a
quitar el café del reno y del banquito del murieco de nieve,
pues nos remite a harinas, cereales 6 algo amargo o seco. El
amarillo también lo suprimimos y asi, finalmente los colores
que quedaron fueron el rojo y verde, asi como el blanco y
negro.

El rojo es dindmico y cdlido, nos remite a las esferas de las
coronas y nos sugiere dulces; le da vida con su caracter
benevolente y su carisma. Contrasta armoniosamente con el
resto de los colores elegidos y de este modo respetamos su
relacion con la navidad y en el atuendo de los personajes.
Ademds de su significado religioso ligado a esta festividad, el
verde se utilizé por dar tranquilidad y por dar idea de
frescura.

El blanco, del mismo modo que el anterior, presenté ademds
las ventajas de sugerir limpieza y frescura. Ademds de ser el
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color de la nieve; da volumen a las esferas rojas y las hace
parecer brillantes.

Se decidi6 que el mensaje " iFeliz Navidad! " seria en rojo para
darle més fuerza y dinamismo, y que tenga mayot realce; asi
como una mejor legibilidad por el contraste fondo - figura
para tipografia, se hizo el outline blanco (situdndose en 4to.
lugar de legibilidad en vez de 15avo.[ blanco sobre verde ] o
29avo. [ rojo sobre verde ] ).

El negro unicamente se utilizé en donde era necesario, como
delineando a los personajes, los detalles { como ojos, cuernos,
banco, etc.) 6 dando realce a las formas. Los textos legales
también irin en blanco para que sean vistos y leidos més
facilmente,

Se tomaron colores saturados y alegres para reforzar el
caricter feliz y festivo que se le quiere dar al producto.

Y dan sensacién de alegria y simpatia.

También hay que mencionar que se manejaran en colores
planos para dar mayor fuerza de atraccién.
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DIAGRAMACION

La diagramacién en el envase es fundamental. Sin ella, cada
elemento del disefio - tipografia, ilustracién, marca - serfa un
elemento aislado. De ella depende que se conforme una
integracién cuyas proporciones sean armoniosas y acordes a
lo que deseamos hacer llegar al consumidor. De lo contrario,
serd una mezcla desordenada de colores, formas y tipos que
no dicen nada al actuar cada uno en diferente direccién.

En el envase, la diagramacion es sumamente importante en el
manejo del disefio en los diferentes paneles. Destacando y
dando a cada elemento su lugar para causar un impacto total.

Buscamos aprovechar la forma de la corona y darle al
conjunto un efecto centralizador para la atencién, que todos
los personajes tuvieran convergencia hacia un punto, que en
este caso serd el mensaje " i Feliz Navidad ! " y la marca , y de
este modo, atraer la mirada hacia ese centro.

La diagramacién se dié primeramente en base al plano y
estructura de la corona. Una vez que se determiné que el
panel posterior completo serd ventana, se canceld esta
seccion.

Después dentro del drea que se imprimird, se marcaron las
zonas que conformardn el panel frontal, ya que muchas de
éstas van dobladas hacia dentro y no se ven. Ya que se
determiné esto, nos encontramos que el panel frontal
quedaba conformado por 8 médulos trapezoidales. Los
laterales internos son 8 rectdngulos pequefios y los laterales
externos son 8 rectdngulos més grandes. Uno de éstos estd
reservado para textos legales y precio. Asi, tenfamos tres
personajes y el mensaje " i Feliz Navidad ! " y la marca como
elementos principales, haciendo un total de cuatro, lo que
resultdé conveniente al poder intercalarlos en los médulos. Se
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tomaron entonces los cuatro puntos cardinales (+) como los
médulos que exhibirfan a Santa Claus, el mufieco de nieve y
el reno, asi como la marca y mensaje naviderio.

Se eligié el médulo de la base como el que exhibiria la marca y
el mensaje, porque es un trapecio y la base es el lado mayor,
lo cual nos da idea de solidez y estabilidad y, el lado menor, el
que va hacia el centro, lohace una figura ascendente, lo que le
da dinamismo. Ademds, la forma del arreglo tipografico del
mensaje se acopla perfectamente a la forma del trapecio. De
haberlo puesto en uno de los lados este u oeste le afectaria al
equilibrio, y si se pusiera en el norte tendria el mensaje y
marca en posicion descendente, lo cual no es conveniente.

Una vez hecho esto, nos quedamos con los tres personajes. Se
decidi6 que Santa Claus iria en el de en medio por ser el mds
conocido; ademds los otros dos son blancos y el primero es
rojo. Dado el cardcter de la ilustracién y la leyenda que dice
que él trepa por los techos y baja por las chimeneas, no le
afecta, Las tres figuras quedaron ya en su lugar y hay que
mencionar que su posicién se adapté a la forma del médulo
para tener la convergencia al centro que mencionamos antes.
El panel inferior ( en el plano ) se tomé para continuarse las
figuras, de manera que se extendian hacia los laterales,
quedando sus caras en el panel frantal 6 principal ( de mds
importancia ) y en los laterales la contiuacién del cuerpo en
poses simpdticas, a efectos de exhibicidon, que se explicard
posteriormente.

Después se procedid a trazar una reticula para las esferas rojas
que son caracteristicas en las coronas navideiias. Se decidi6
hacer uso de una red de cuadrados de 2cms,, para que no se
viera desordenado y las esferitas se distribuyeron
uniformemente en las zonas que si se ven. Teniendo cuatro
paneles para esto, se decidié colocar las esferas de manera
que, teniendo como base la misma red, en un médulo
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quedaran cuatro esferas y en el otro cinco, luego cuatro y por
Gltimo, cinco. Alternando los puntos de origen de las esferas,
Jo cual le daba movimiento. El mensaje " i Feliz Navidad !" se
colocd centrado en el médulo correspondiente junto con la
marca centrada también en la parte superior del trapecio.

En el caso de la esfera bajo el pie izquierdo de Santa Claus,
ésta no siguid la red, pero fue nacesaria para el cardcter que se
le queria dar y sin tener que deformar al personaje.

Por supuesto, la cara interior de la corona no podia olvidarse,
pero si confinudbamos la reticula anterior y siendo los
médulos de este lado muy pequerios, quedaba précticamente
vacio o con sélo pequenas fracciones de esfera; por tanto
Unicamente en esta zona se usé una red de rectangulos
especial donde cabian tres esferas. Esto se realizé trazando de
manera aislada en cada médulo la siguiente reticula:
verticalmente, el panel mide 3 cms., se hicieron lineas
verticales cada 1 centimetro. Horizontalmente, se trazé a
partir del centro (25 cms.); después las siguientes lfneas se
hicieron a una distancia de 1.5 cms. hacia arriba y hacia abajo
de la linea central, pues de este modo las esferas del mismo
tamano que las utilizadas en el resto de la corona podfan ser
colocadas sin verse amontonadas o juntarse. Y entonces, en
cada unién se colocd una esfera.

Esta vez no se alternd el uso de la reticula, pues quedarfan
encontradas y al hacerlas todas iguales, le dié cierta
continuidad. Se intentd que el ritmo de éstas fuera agradable
y no resultaran excesivas. Ademds los espacics blancos
favorecen las sensaciones de limpieza y calidad.

El panel inferior a la marca fue el Ginico que se dejé libre para
textos legales y posiblemente, cédigo de barras.

— = 243




zona de pegue

-

)

ventana

ventana ventana ventana &% ventana ventana

Diagramacion



[

%

By

Color
4 fintas



EXHIBICION

Como se menciond en el inciso de exhibicién en la parte
estructural, la corona presenta varias posibilidades de
exhibicién; ya sea colgada o de pie o colocada como plato. Al
hacer el disefio de los personajes extendido a los laterales, y el
hecho de que todas continian con el mismo ritmo, nos
permite " jugar " un poco con ellas y darle una continuidad,
un efecto de anaquel; de seguimiento entre unas y otras.

Navidad!

Hoiizontal
Vertical como plato
Colgada ¢ parada

=4 ?@f@e ® s
]
®lo & rle

®! @IiFeliz®
] @ WNavidad! @ o

Efecto de seguimiento visual
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REALIZACION DEL DUMMY

Para hacer el dummy, se decidié que éste debfa tener alta
calidad y verse muy real; con un acabado lo mds cecano
posible a lo que deseamos y en donde nuestro disefio resalte.

Se us6é la técnica de boceto fotomecdnico, la cual es una
aportacién diddctica del Lic. Jaime Reséndiz. Pero para
poderlo realizar en el material elegido, no se mandé al
fotolito, pues en ese caso nos lo entregarian en pelicula
fotosensible, en lugar de pvc 6 pet.

Primero, se trazé con plumones solubles al agua el plano,
marcando dobleces y cortes por el lado anverso y usando el
plano al derecho. Después con el lado sin filo de la cuchilla se
marcaron Unicamente los dobleces por el reverso.

En el restirador se colocé la imagen al revés de las
ilustraciones. Sobre éste, se puso la ldmina plastica de manera
que los registros coincidieran perfectamente y con el anverso (
donde estdn dibujados los suajes y dobleces ) hacia abajo, o
sea, contra las ilustraciones. Asi, serd en el reverso del material
donde trabajaremos. Como en serigrafia, empezaremos con el
color que esté hasta abajo de manera que al terminar quede
primero y derecho.

En este caso se inicidé con lo negro, salvo el sombrero del
muiieco de nieve. Se le dié tres o cuatro capas; esto se
detremina cuando al verlo a contraluz, la pintura ya no pueda
ser traspasada por la luz, que ya no se transparente nada. Hay
que dejar secar entre capa y capa porque si no, la pintura se
levanta.

Luego continuamos con los reflejos blancos de las esferas y de
las narices de los personajes, asi como el parche del traje de
Santa Claus, sus guantes y la borla de su gorro. Una vez que
se secl la Gltima capa, continuamos con las esferas, el mensaje
" i Feliz Navidad ! ", las narices, la bolita roja del sombrero y la
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bufanda del mufieco de nieve, las lenguas y el traje de Santa
Claus, todo en rojo.

Después fue el verde de las hojitas del sombrero del mufieco
de nieve; luego el outline blanco del mensaje. Ya que en este
método no hay pantallas, se usé pintura rosa (mezclando rojo
y blanco ). Aunque en el original si se usardn pantallas.
Posteriormente se pint6 el sombrero negro del mufieco; luego
el cuerpo del reno, el mufieco de nieve y la barba y los
detalles blancos de Santa Claus. Por tltimo, se fondeé con
verde las capas requeridas y, para darle un mejor acabado,
sobre todo debido a que tiene una gran ventana en el panel
posterior, se pusieron tres capas de blanco, que ademiés le
ayuda a la intensidad del color.

Finalmente, se hicieron los cortes y se armé la corona.

A pesar de que por el reverso ( por donde se pinta ), la pintura
no se ve pareja y quedan " grumos " &6 protuberancias en
donde hay capas de diferentes tamafios sobrepuestas, por el
frente el acabado es liso y parejo. Ademds el brillo y
transparencia del material lo favorecen bastante.

RESULTADOS

Al término de la realizaci6én del dummy, se realizé una
segunda encuesta a 150 personas para ver los resultados del
disefio de envase. Se les aplicé el siguiente cuestionario:

Al ver el envase:

1.- ¢ Qué producto cree que contiene ?

2.- ¢ Cree que son de calidad alta, media o baja ?

3.- ¢ Cree que son de precio alto, medic o bajo ?

4.- ¢ Ha visto algo parecido en el mercado ? ( 5i ha visto algo
parecido, mencione cuél {es ) ha (n)sido?

5.- ¢ Compraria usted éste ?

6.- ¢ Tiene alguna sugerencia o comentarios ? Gracias
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Los resultados obtenidos fueron:

1.-5% No sabe
15% Chocolates confitados
5% Chocolates con cereza
75% Dulces o caramelos

2.- 85% alta
15% media

3.- 35% alto
65% medio

4.-75% no
25% si

5. 80% si
10% tal vez
10% no ( si el precio es alto )

6.- Los encuestados sugirieron que se extendiera la linea a
chocolates y en varios tamafios.

También hicieron preguntas sobre el mecanismo de cerrado,
el cual, una vez mostrado lo encontraron prictico porque no
se ve. Preguntaron también si no se despintaba al entrar en
contacto con agua y hubo también quien cuestiond si el
material era reciclable. Ademds de buenos comentarios, como
que les gusto o dénde lo podian comprar.

2 Saquedra, Enrique Analysis o Contermporary Packa  Design and its Cultural Role in the Mexican Economy.
* Tropcoso, Mauricio " El perfil del consumidor * Generacigy Andhuac Abril-mayo 1993 p. 12-14
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capitulo 7

CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

La propuesta principal de esta tesis consiste en Ia
experimentacién como una biisqueda constante de lo mejor
en cada paso del proceso de realizacion del disefio de un
envase ( que es lo que nos concierne, en este caso , déndole a
éste la importancia que le corresponde por su poder en el area
comercial; y este poder depende en gran medida del diserio ).

El disefio de envases es un campo multidisciplinario, con un
vasto campo de accién para el comunicador gréfico que toma
esta opcidn. Asi, esta bldsqueda nos llevé a intentar
involucrarnos un poco mas en todos los aspectos que
participan. En algunos se requerird de nuestra intervencion;
en otros s6lo es necesario que nosotres los conozcamos o
tomemos en cuenta para el mejor desempefio de nuestra
labor profesional.

Decidimos buscar, buscar... hasta encontrar en cada paso. Y
esta metodologia nos dié una ventaja competitiva. Conocer
mejor al producto, a la marca, a la empresa, a la competencia,
al mercado, al consumidor; también conocer mds de la
tecnologia, los materiales y ahondar en conocimientos del
color, la tipografia, forma, etc. Toda esta informacién fue
nuestra base, pero ésta no sirve sola.

Después tomamos la herramienta bdsica: la creatividad, y
seguimos experimentando para alcanzar la solucion ideal.

Creatividad no es sélo una respuesta a un problema, sino una
solucién con un "algo" especial, pero esto no basta, esa
“chispa" debe ser la adecuada para lo que deseamos expresar,
no nosotros como disefiadores, sino acerca de la marca, el
producto, la empresa. En el disefio de envases, creatividad y
funcionalidad van de la mano. Y nuestras decisiones de
disefio llegardn a millones de personas.
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Cada trabajo, por minimo que sea, hay que hacerlo lo mejor
posible. Esto no depende de las "musas inspiradoras”, ni del
"fusil" que se disfraza como "retroalimentacién". Depende de
saber encaminar la creatividad, no conformdndonos con lo
primero o (inico que se nos ocurra, sino tomando lo que nos
sirve y quitando lo que no tiene que ver o que no es lo mas
adecuado. El disefio debe seguir este proceso hacia lo Sptimo.
Esta biisqueda no tiene porque quitarle frescura, ni fuerza,
sino todo lo contrario.

Sabemos que no vamos a inventar el hilo negro, que existen
cédigos que hay que respetar por el bien del producto, pero
esto no es una limitante. La creatividad es un recurso
renovable, en tanto sigamos acumulando toda clase de
experiencias; debemos absorber el mundo que nos rodea y
observar bien el bombardeo de ideas; significa ver las cosas
viejas o cotidianas de una forma nueva, relacioniandolo todo y
trabajar para lograr esto.

Aunque como estudiantes a veces lo que nos interesa es
acabar pronto o sacar una buena nota, es importante que nos
demos cuenta de nuestra responsabilidad futura y que
adoptemos normas de Calidad Total a nuestro nivel
individual y que las usemos y respetemos en cualquier trabajo
que hagamos.

Cuando salimos de la escuela nos damos cuenta que la
situacién no es nada fécil; que el trabajo no llueve del cielo, ni
hay montones de clientes esperando por nosotros; hay
muchas personas como dibujantes, prensistas, arquitectos, etc.
haciendo disefio gréfico y si queremos tener trabajo hay que
ser competitivos, no bajando nuestros precios y haciendo
menos de este modo a nuestra propia profesion, sino siendo
mejores, siendo mds creativos, trabajando més duro.
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Y con el Tratado de Libre Comercio no debemos de ponernos
a temblar, ni tampoco ver el lado malo, sino decidirnos a
superarnos ya. No dejarlo para después; estar muy atentos y
aprender y yo creo francamente, que los mexicanos podemos
estar a la altura necesaria y mas; y esta es nuestra oportunidad
de demostrarlo.

La busqueda no es una pérdida de tiempo, es una actividad
fértil que rinde frutos constantes; nos aporta més aunque a
veces nos estemos conscientes de ello.

Esta determinacién de producir lo mejor se traduce en una
capacidad infinita de superacién: en lo que esta tesis se llamé
experimentacién o bisqueda. Requiere el mismo trabajo hacer
las cosas bien que hacerlas mal o a medias.

Y si tenemos visién, la gente que vea el envase no pensard
mal de nosotros, porque ni siquiera sabe quién lo hizo; ( y més
aidn con la apertura de mercados ), no solamente la marca y la
empresa salen perdiendo, sino todos los mexicanos. Y por
supuesto, nadie nos querra dar trabajo después.

Viendolo asi, la bisqueda no es ya una opcién, es un deber
. ’ y . 2 fe »
que nos beneficia no sélo como comunicadores gréficos, sino

en todo aspecto.

"Sf funciona ... y funciona muy bien."
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TEXTOS
LEGALES

Norma Oficial Mexicana
NOM-ZZ -3 -1992

Introduccién

Para que el fabricante, con auxilio del disefiador grifico y del
impresor, pueda informar verazmente al consumidor y, este
pueda establecer sin dificultad el producto en cuestién, asi
como la relacién entre la cantidad del producto y el precio, es
necesario que en los envases y en las etiquetas de los
productos se especifique con toda claridad, entre otros, el
producto de que se trate, asi como el dato relativo al
contenido, contenido neto y a la masa drenada y al marcado y
etiquetado de envases y embalajes.

1. Objetivo y campo de aplicacién

Esta norma establece la informacion general comercial que
deben contener los envases y etiquetas, asi como la ubicacién
y dimensién del dato cuantitativo referente a la declaracién
de cantidad, asi como las unidades de medida que deben
emplearse conforme al Sistema General de Unidades de
Medidas y las leyendas: contenido, contenido neto y masa
drenada segiin proceda aplicable a todos los productos
envasados industriales y de consumo, no pudiendo ser
comercializado ningdn producto nacional o importado en el
territorio nacional si no lleva impresa la informacién minima
establecida en esta norma.

Esta norma no contempla los productos que se vendan a
granel ni aquellos que se comercializan por cuenta numérica
en envases que perimitan ver el contenido o que éste sea obvio
o que confengan una sola unidad.




2, Definiciones
Para los efectos de esta norma se establecen los siguientes:

2.1 Contenido

Cantidad de producto envasado o empacado que por su
naturaleza se cuantifica para su comercializacién por cuenta
numérica de unidades de producto.

2.2 Contenido Neto

Cantidad de producto envasado que permanece después de
que se han hecho todas las deducciones de'tara cuando es el
caso.

2.3 Embalaje de distribucién :

Medio que envuelve, contiene y protege debidamente los
productos envasados que facilita y resiste las operaciones de
almacenamiento y transporte.

2.4 Envase
Cualquier recipiente adecuado para proteccién, contencién,
preservacién e informacién de un producto.

2.5 Etiqueta

Rétulo, marbete, inscripcién, imagen u otra materia
descriptiva o gréfica, escrita, impresa, estarcida, marcada,
grabada en alto o bajo relieve o adherida al envase o
embalaje.

2.6 Magnitud

Atributo de un fenémeno o de un cuerpo que puede ser
distinguido cualitativamente y determinado
cuantitativamente.

2.7 Masa bruta

Producto empacado o envasado incluyendo contenido,
material de envase, etiquetas y otros accesorios.




2.8 Masa drenada

Cantidad de producto sélido o semisélido que representa el
contenido de un envase, después de que el liquido ha sido
removido por un método prescrito.

2.9 Producto envasado

Es aquel que ha sido colocado en un envase o embalaje de
cualquier naturaleza y la cantidad de producto contenido en
el envase tiene un valor predeterminado,

2.10 Simbolo de la unidad de medida
Signo convencional con que se designa la unidad de medida.

2.11 Submuiiltiplo de la unidad de medida

Fraccion de una unidad de medida que estd formada segiin el
principio de escalonamiento ademitido por la

NOM - Z - 1 para la unidad correspondiente.

2.12 Superficie principal de exhibicién

Es aquella parte de la etiqueta o envase a la que se le da
mayor importancia para ostentar el nombre y la marca
comercial del producto, debiéndose considerar el nombre y la
marca comercial del producto y un 30% mds de drea para
incluir el contenido neto de acuerdo a lo estipulado en esta
norma. Para etiqueta adherida se considera como superficie
principal de exhibicién el tamafio de la etiqueta donde se
ostenta el nombre y la marca comercial del producto como
elementos més importantes. Para etiquetas impresas en el
envase se considera como superficie principal de exhibicién
toda el drea impresa donde se ostenta el nombre y la marca
comercial del producto como elementos mds importantes.

2.12.1 Cilculo de la superficie principal de exhibicion.

La superficie principal de exhibicién se deberd expresar en
cm®y se calcula de acuerdo a la forma del drea de la etiqueta o
de la superficie de impresién como se muestra a continuacién:
a) Para dreas rectangulares se multiplica el alto por elancho,
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b) Para 4reas triangulares se multiplica el alto por el ancho y
se divide entre 2.

c) Para superficies de envases cilindricos, se considera el 40%
del resultado de multiplicar el alto de la etiqueta o impresién
por la circunferencia (3.1416 por didmetro del cilindro).

d) Para superficies circulares se deberd multiplicar 3.1416 por
el cuadrado del radio de la superficie circular.

e) Para superficies irregulares, se debera considerar el calculo
de la superficie de la figura geométrica que mejor
corresponda a dicha superficie.

2.13 Area de informacidn de la etiqueta

El area de informacién de la etiqueta es la superficie ubicada
al lado derecho de la superficie principal de exhibicién. Si esta
drea no se puede utilizar por la forma y construccién del
envase o por el disefio, se deberd utilizar el 4rea mds proxima
hacia la derecha, pudiendo ser en la parte posterior en los
envases de forma cilindrica.

2,14 Tara
Masa de recipiente, bolsa, envoltura, u otro material que es
deducido de la masa bruta para obtener el contenido neto.

2.15 Unidad de medida
Valor de la magnitud para la cual se admite por convencién
que su valor numérico es igual a 1.

3. Especificaciones

3.1 Declaracién de cantidad

Las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO o su
abreviatura CONT.NET. deben ir seguidas del dato
cuantitativo y de la unidad correspondiente a la magnitud
que mejor caracterice el producto de que se trate conforme a
la TABLA 1. En caso de que el envase o embalaje contenga
productos complementarios entre si, la leyenda
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CONTENIDO debe incluir ademas de lo anteriormente
establecido, datos que permitan la identificacién adecuada de
estos productos.

3.2 Ubicacién y dimensiones del dato cuantitative y Ila
unidad correspondiente

Las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO o su
abreviatura CONT. NET., el dato cuantitativo y la unidad
correspondiente a la magnitud que mejor caracterice al
producto de que se trate, deben ubicarse en el 4ngulo inferior
derecho o centrados en la parte inferior de la superficie
principal de exhibicién (véase 2.12), debiendo aparecer libres
de cualquier otra informacién, excepto en el caso de masa
drenada (ver 3.3).

Las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO o su
abreviatura CONT. NET., el dato cuantitativo y la unidad
correspondiente a la magnitud deben tener como minimo las
dimensiones que les corresponda seglin la tabla 2.

Nota: En aquellos envases o embalajes que por sus
caracteristicas propias cuenten con dos o mds superficies que
se consideren como principales de exhibicién, deberdn
ostentar como minimo, en dos de ellas la declaracién de
cantidad (ver 3.1).

3.3 Masa drenada

Cuando sea necesario expresar la masa drenada (véase 2.8)
esta leyenda debe aparecer inmediatamente después o
exactamente debajo de la declaracién del contenido neto,
siguiendo las mismas especificaciones de 3.1 y 3.2 para su
declaracién.

3.4 Unidades a utilizar

La unidad de medida o sus submiltiplos, asi como la
simbologia que corresponda, se aplica atendiendo al estado
fisico del producto y a la cantidad contenida en el envase
segfin se establece en la TABLA 1.
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3.4.1 Cuando la cantidad contenida en el envase sea inferior a
la unidad de medida bdsica, deben emplearse el submiiltiplo
de esta unidad y el simbolo correspondiente.

3.4.2 En los casos en que la cantidad contenida en el envase
sea igual o superior a la unidad de medida bdsica, debe
emplearse esa unidad y el simbolo correspondiente.

3.4.3 En los casos en que la cantidad contenida en el envase
sea superior a la unidad, pero no corresponda a cantldades
enteras, debe indicarse de la siguiente manera:

a) Unidades

b) Punto decimal

¢) Fraccién correspondiente empleando el menor nimero
posible de digitos y sin exceder el nivel de las milésimas de
unidad

d) Simbolo de la unidad correspondiente

3.5 Embalaje de distribucién

En los productos que se comercialicen en embalajes de
distribucién (véase 2.3), el contenido debe expresarse por
cuenta numérica de los envases que contiene, y €l contenido
de cada envase individual, de acuerdo con 3.1

3.6 Casos no contemplados

Cuando se requiera el uso de medidas distintas a las
establecidas en la TABLA 1, debe obtenerse la autorizacién de
la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

261




Tabla 1

Edo. fisico Magnitud Valor numérico Valor numérico
del producto de la cantidad de la cantidad
contenida sea contenida sea
..?.. 1:(- < 1*
UMB |Simbolo***| UMB Simbolo***
Sélido, semisélido,
mezcla de sélido
y liquido, aeroscl,
gas a presion. Masa Kilogramo| kg gramo g
miligramo mg
Sélido cuya
importancia
radica en la
longitudy/o
ancho Longitud Metro m centimetro cm
milimetro mm
Liquido Volumen Litro** 16L mililitro mi émL
Sélido Unidad Nimero de
comercializado de producto unidades de
por cuenta producto.
numérica

UMB Unidad de Medida Basica

* Este valor es de la Unidad de Medida Bésica.

** Para efectos de esta norma se permite la utilizacién de litro como medida
volumétrica en lugar del decimetro cGbico, en vista del uso tan difundido del primero

en nuestro pais.

*** El simbolo de la unidad de medida debe expresarse sin pluralizar y sin punto

abreviatorio.

Nota: Los valores numéricos de los contenidos netos y masa drenada, deben tratar de
ajustarse a la serie de niimeros normales 1, 2, 2.5, 5 y 7.5 multiplicados por cualquier
potencia entera de 10.
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Tabla 2
Altura del dato cuantitativo

Superficie principal de exhibicion
de la etiqueta en centimetros
cuadrados*

Altura minima del dato cuantitativo
en milimetros, 0 su equivalente en

puntos tipograficos.

mm puntos**
hasta 10 1.5 5.5
mayor de 10 hasta 30 3 11
mayor de 30 hasta 50 4 15
mayor de 50 hasta 100 5 18.5
50 em’ o fraccién
que aumente el drea aumentard 1 4

* La leyenda Contenido Neto se puede abreviar de la siguiente manera: Cont. Net.
Para superficies de exhibicién mayores de 30 cm2 la leyenda Contenido Neto podré
ponerse a menor tamafio que el dato cuantitativo y la unidad correspondiente de la
magnitud, no debiendo ser menor de 11 puntos 6 3 mm.

** El "punto" es unidad tipografica: 12 puntos=1pica=4.21 milimetros.

Notas:

1. El disefio del tipo o familia tipogréfica seleccionada para el dato cuantitativo podrd
ser escogida de acuerdo a las necesidades del disefio de la etiqueta, debiendo ser
perfectamente legibles después de ser impresos y los rasgos en ntmeros ardbigos
totalmente reconocibles para el consumidor.

2. En el caso de los productos que se presentan para su comercializacién dentro de
una caja o empaque individual, debe ser en éste en el que se presenta la leyenda
contenido, contenido neto o su abreviatura, pudiendo aparecer también en la etiqueta,
envase o en el producto mismo.




4, Marcado, etiquetado y envase

4.1 Marcado y etiquetado

Hay dos maneras de marcado y etiquetado de los envases:

a) Poner todos los elementos de la etiqueta al frente en la
superficie principal de exhibicién.

b) Poner los elementos principales de la etiqueta en la
superficie principal de exhibicion de acuerdo a lo estipulado
en este norma y los otros elementos en el drea de informacién
de la etiqueta.

4.1.1 Marcado en el envase

Cada envase del producto debe llevar una etiqueta o
impresién permanente, visible e indeleble, con los siguientes
datos en idioma espafiol:

a) Nombre del producto en forma ostensible, ( En caso de que
el nombre del producto no lo identifique, se tendrd que incluir
aparte del nombre del producto, la definicién del producto
que lo identifique ).

b} Nombre comercial o marca registrada.

c¢) El CONTENIDO NETO de acuerdo a lo dispuesto
previamente en esta norma.

d) Nombre y domicilio del fabricante.

e) La leyenda " HECHO EN MEXICO " de acuerdo a las
disposiciones vigentes de la Secretarfa de Comercio y
Fomento Industrial.

f) Las leyendas que de acuerdo con las disposiciones del
reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de Actividades, Establecimientos, Productos y
Servicios vigente, deban incluirse c¢n cada producto en lo
particular.

g) El Registro Federal de Contribuyentes del fabricante.

4.1.2 Datos adicionales en Ia etiqueta

En caso de requerir datos adicionales en la etiqueta tales como
fecha de caducidad, cédigo de barras, identificacién del
material del envase para su reciclado, informacién de tipo
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ecolégico, etc, éstos deberdn estar de acuerdo a las
disposiciones que para cada urio de ellos se estipule en el
territorio nacional.

4.2 Productos Nacionales con etiquetado bilingiie

Sdlo se autorizaréd la comercializacién de productos nacionales
con etiquetado bilingtie dentro del territorio nacional a
aquellos productos destinados a la exportacién, previa
autorizacién de la DGN de SECOFI.

4.3 Productos de importacién

4.3.1 En caso de productos de importacién, éstos deberdn
tener impreso en idioma espariol en la etiqueta de origen, de
manera permanente, visible e indeleble, los datos que a
continuacidn se enlistan:

a) Nombre y definicién del producto en forma ostensible.

( En caso de que el nombre del producto no lo identifique, se
tendrd que incluir aparte del nombre del producto, la
definicién del producto que lo identifique ).

b) Nombre comercial o marca registrada.

¢} El CONTENIDO NETO de acuerdo a lo dispuesto
previamente en esta norma.

d) Nombre y domicilio del fabricante. :

e) Las leyendas que de acuerdo con las disposiciones del
reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de Actividades, Establecimientos, Productos y
Servicios vigente, deban de incluirse en cada producto en lo
particular.

4.3.2 Contraetiqueta para los productos de importacién

Los productes de importacién, ademés de tener los datos en
idioma espariol en la etiqueta de origen como se marca en el
punto 4.3.1, deberdn tener una contraetiqueta adherida al
envase del producto, en un lugar que no bloquee los textos de
car4cter indispensable e mportante de la etiqueta, con los
siguientes datos:
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a) Nombre del producto.

b) E! gentilicio del pais de origen precedido de la palabra

" producto ".

¢) El nombre, denominacién o razén social, domicilio del
importador y Registro de Contribuyentes, y en su caso, del
representante, conforme a las disposiciones vigentes de la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

d) El nombre, denominacién o razén social y domicilio del
exportador en el pafs de origen, conforme a las disposiciones
vigentes de la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial.

4.4 Productos de importacion a granel

En caso de que el producto se embarque a granel, los datos
anteriores deben aparecer en los documentos de transaccién
comercial,

4.5 Productos de exportacion

En caso de productos de exportacién, “setos deberdn tener
impreso en idioma esparfiol o en el idioma del pais de destino,
en la etiqueta de origen, de manera visible, permanente e
indeleble, los datos que a continuacién se enlistan:

a) Nombre del producto en forma ostensible.

b) Nombre comercial o marca registrada.

¢) Contenido Neto.

d) Nombre y domicilio del fabricante.

e) La leyenda " HECHO EN MEXICO ".

4.6 Clasificacién y jerarquizaciéon de la informacion en la
etiqueta

Los textos que deberd llevar la etiqueta, se clasifican y
jerarquizan de la siguiente manera:

- Indispensable: aquellos datos de cardcter informativo o
descriptivo como el nombre, marca, contenido, domicilio del
fabricante y leyendas que exijan las normas de acuerdo al
producto.

- Importante: aquellos datos de cardcter informativo o de
orden tales como fecha de caducidad, instrucciones de uso,
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requerimientos de seguridad tales como toxicidad,
flamabilidad y precauciones de uso y almacenamiento.

- Secundaria: aquellos datos promocionales tales como
descuentos, ofertas, ventajas, etc..

Debe aparecer en las etiquetas la informacién de cardcter
indispensable e importante que para el tipo de producto se
requieran.

5. Restricciones

5.1 Indicaciones falsas

Queda prohibido efectuar cualquier alusién, mencién o
indicaciones que puedan inducir a error al consumidor en
relacién con la composicién, propiedades, origen y otras
caracteristicas del producto de que se trate.

5.2 Tamajfio minimo de los textos en las etiquetas

Todos los textos de cardcter indispensable e importante en las
etiquetas deben tener como minimo un tamaio de 1.5 mm. 6
5.5 puntos.

5.3 Contraste de los textos con el fondo

Los textos de cardcter indispensable e importante en la
etiqueta deberdn tener un buen contraste con el fondo de la
misma para facilitar su lectura.

6. Envase

El envase objeto de esta norma debe ser en recipientes de
tipo sanitario, elaborado con materiales resistentes a las
distintas etapas del proceso de fabricacion, a las condiciones
habituales de almacenaje, de tal naturaleza que no reaccionen
con el producto, no se disuelvan alterando las caracteristicas
fisicas,quimicas y sensoriales o produzcan sustancias toxicas.
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Para mayor informacién consultar:

* Food and Drug Administration, EUA Cédigo de
Regulaciones Federales 1987.
* NOM - Z - 1 Sistema General de Unidades de Medida.
* NOM - EE - 143 Envase y Embalaje - Terminologia bésica.
* NOM - ZZ - 3 - 1989 Informacién Comercial - Declaracién
de canfidad en ia etiqueta y especificaciones.
*EE-59
* Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de
Actividades, Establecimientos, Productos y Servicios.
* Directorio General de Normas, ¢ acudir a la Direccién
General de Normas de la Secretarfa de Comercio y Fomento
Industrial.

Unidad Aduana Pantaco

tel, 541 - 54 - 00
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apéndice B
CODIGO DE BARRAS




CODIGO DE
BARRAS

El uso del cddigo de barras, que es un sistema de
identificaciéon de  productos, puede ser "eido"
automdticamente. Esta identificacién es Gnica, ya que a cada
producto se le asigna un ndmero inico que es representado
por una serie de barras y espacios paralelos de anchos
variables, el cual puede ser leido por equipos lectores. El
namero sélo identifica al producto ( No su origen, tipo 6
precio ). El nimero se asigna y se imprime en el envase en el
momento de la fabricacion, asegurande que productos
idénticos siempre tengan un mismo niimero.

Por lo general, se identifican las unidades de consumo con un
nimero de trece digitos. A cada miembro de International
Article Numbering ( EAN ), se le han asignado uno o varios
nameros de tres digitos, llamados prefijos EAN. Los siguientes
nueve digitos identifican al articulo. En el caso de México,
AMECOP ( Asociacién Mexicana de Cédigo de Producto )
asigna los cinco primeros al fabricante y los cuatro siguientes
son asignados por la compafifa para cada producto. El
treceavo digito es el verificador y su funcién es asegurar la
correcta lectura de los doce anteriores.

Para productos de envases pequerios, existe una versién de
ocho digitos.

El sistema EAN es totalmente compatible con el Universal
Product Code ( UPC) utilizado en Estados Unidos y Canada.

Los beneficios que ofrece a los negocios son:

* Reduccién de errores a lo largo de la cadena de distribucién.,
* Incremento de velocidad y precisién en el proceso de la
informacién.

* Informacién siempre al dia.

* Mejor control sobre todo lo vendido y en el almacén.

* Facilidad en el proceso de orden de productos.
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* Entrega mds rdpida de mercancia.

* Menor inversién en inventarios.

* Reduccién en costos de administracidn.

* Incremento en la habilidad de predecir qué productos se
necesitaran, dénde y cudndo.

* Répida respuesta al consumidor.

* Mejores sitemas de negociacion e incremento de eficiencia.

Para el consumidor:

* Mejores alternativas de compra y menos productos
faltantes.

* Un ticket identificando cada compra y su precio.

* Mayor eficiencia en la operacién de la tienda.

* Mayor rapidez en el paso por el drea de cajas y, menos colas.

Se requiere un cédigo de producto diferente para:

- Cada variante diferente del producto; por tipo de producto,
también por sabor, color 6 aroma, etc.

- Cada tamanio diferente de empaque que sea considerado
como unidad de consumo.

- Multiempaques.

- Algunas variantes promocionales.

- Modificaciones a la unidad de consumo, como
relanzamientos o fSrmulas mejoradas, cuando el cambio hace
necesaria una distincién entre el producto anterior y el nuevo.
( No es necesario cuando hay cambios de precios ).

AMECOP ha sido asignado por el Uniform Code Council

( UCC) como el Gnico organismo regulador del sistema UPC
en México, el cual deberd ser utilizado para la exportacién de
los productos a Estados Unidos y Canadé con las mismas
ventajas antes mencionadas.

El Universal Product Code ( UPC ) es un cédigo numérico de
doce digitos que identifica la unidad de consumo. El cédigo
consiste en un namero de sistema, un nimero de
identificacién de fabricante que consta de cinco digitos ( dado
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por UCC ), un nimero de producto de cinco dfgitos
{ dado por la compania ) y un digito verificador.

GUIA DE IMPRESION

El c6digo de barras ( EAN ) se define como un conjunto de
bartas y espacios que son " leidos " por scanners. En la parte
baja del simbolo existe una traduccién numérica del cédigo,
ésta se imprime con una tipografia OCR - B. Cada cardcter
numérico consiste en dos barras y dos espacios cuyo ancho es
variable dependiendo del caracter.

Existen dos versiones del c6digo, éstas son EAN-13 y EAN- 8.
Un control completo del proceso, comienza en la pelicula
maestra. La pelicula maestra es un simbolo en negativo o
positivo generado por una méaquina especial. Esta pelicula es
utilizada por el impresor al elaborar los cilindros de
impresién.

Dimensiones

E! tamano nominal del cédigo EAN - 13 es de 26.3 mm. de alto
por 37.3 mm. de ancho.

Existen tres opciones que permiten, en caso necesario, reducir
el espacio asignado al c6digo normal, éstas son:

* Reduccién del factor de ampliacion.

* Truncamiento del cédigo y

* Utilizamiento del c6digo EAN - 8.

El c6digo EAN - 8 requiere de un drea de 21.6 mm. de alto por
26.7 mm. de ancho. No siempre es posible utilizar esta
versidén, ya que requiere de la autorizacién de AMECOP,
quien puede asignar, sélo aquellos productos que asi lo
ameriten, este cédigo.

Factor de ampliacién

El factor de ampliacién permite ampliar o reducir el tamaiio
del simbolo. Este factor va de 0.8 al 2.00 del tamafio nominal.
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Esto significa que se puede reducir el 20% o incrementar el
100% el tamario del simbolo. Sin embargo, si se considera una
reduccibn al 0.8, serd necesario considerar que las tolerancias
de impresién se reducen el 66% ( de méds menos 0.0040 a més
menos 0.0014 ). la facilidad en la impresién estd directamente
relacionada con el factor de ampliacién, a mayor reduccién,
menor tolerancia.

Truncamiento def cédigo

El truncamiento es la reduccién a la altura de las barras. Esto
no tendr4 efecto en las tolerancias de impresién, pero reduce
eldrea de lectura. AMECOP no recomienda utilizarlo a menos
que el drea no permita la impresidn del c6digo normal.

Colores

La combinacién ideal de colores es: barras negras sobre fondo
blanco. Esta provee el contraste 6ptimo para que el scanner
pueda diferenciar las barras oscuras de las claras. Por ejemplo,
no se pueden utilizar barras rojas. El rojo parece blanco para
el rayo laser, por lo que las barras rojas sobre fondo blanco
serd todo blanco para el scanner. Esto también se aplica a
colores que contengan un alto porcentaje de rojo, por
ejemplo, café.

El papel del impresor

Antes de solicitar la elaboracion de la pelicula maestra, su
impresor deberé proporcionarle la siguiente informacion:

* Emulsion: Este es el lado de contacto de la pelicula para los
cliches de impresién. Normalmente, serd emulsién arriba o
emulsién abajo.

* Pelfcula maestra positiva o negativa: Una pelicula maestra
positiva contiene barras oscuras sobre fondo claro. Una
pelicula negativa tiene barras claras sobre fondo oscuro.
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* Reduccidn del ancho de barra: Para compensar la ganancia
de impresién, en la pelicula maestra se reduce el ancho de las
barras normalmente en forma uniforme. El total de la
reduccién estd en funcién del proceso de impresién y el
proceso de operacién del impresor: litografia, flexografia,
offset, etc.

Consideraciones generales para el posicionamiento e
impresion del simbolo

El procedimiento que se debe seguir para la correcta
implementacién del c6digo de barras consiste en 5 pasos:

1) Numerar todos los productos que se van a codificar,
entendiendo por producto, cada una de las presentaciones de
un articulo.

2) Elegir e! lugar del empaque donde se colocara el cédigo y
comprobar el factor de aumento que se deberd utilizar.

3) Consultar con el impresor sobre la forma en que se deber4
solicitar la pelicula maestra. ( positivo frente, positivo dorso,
negativo frente 6 negativo dorso ).

4) A la entrega de la pelicula, verificar que el ntimero que
aparece en ella concuerde con el que se le asigné, e iniciar la
impresién.

5) En caso de duda, consultar a AMECOP.

En ninglin caso es aconsejable obtener la impresién en base a
una copia de la pelicula maestra original. Siempre se debera
utilizar la pelicula maesira original para las placas de
impresion.

La eleccion del lugar del empaque para el cédigo es una
decisién importante tanto para los comerciantes como para los
industriales.

las reglas que aqui se definen no son de manera alguna un
conjunto de estrictas directrices, simplemente se deben tomar
como recomendaciones. El principal objetivo de estas reglas
es garantizar la buena lectura del cédigo.
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La confiabilidad de la lectura depende de:

- La curvatura de la superficie a la que va adherido el simbolo.
- La distancia del simbolo al lector ptico,

- El contraste existente entre las barras oscuras y €l fondo
claro.

- La superficie del cdigo susceptible de sey leida.

No es aconsejable truncarla altura de las barras.

La curvatura debe ser tal que, si el simbolo toca la superficie
de Ja caja registradora, el dngulo comprendido entre esta y el
plano tangente a la superficie por cualquiera de sus dos
extremos, debe ser inferior o igual a 30°.

La distancia impuesta por la forma del empaque entre el
plano del mueble de la caja y el simbolo, no debe sobrepasar
los 12 mm,, si quiere obtenerse con fiabilidad en la lectura.

Factores que condicionan al industrial para el
posicionamiento del simbolo.

Las condiciones econémicas de impresién del simbolo, son
mds favorables cuando el simbolo puede situarse en una zona
que ya contenia informacién impresa.

Factor de estética: en cuanto a la posicién del simbolo, desde
el punto de vista estético, es preferible situarlo en una cara del
empaque que no sea la que podriamos llamar, cara comercial.

Principios y reglas generales de posicionamiento

A.- El empaque no debe incluir mis que un solo simbolo
visible.

B.- El simbolo debe estar situado lo mds cerca posible de la
esquina inferior izquierda.

C.- Siempre que sea posible, el simbolo debe imprimirse sobre
la base natural del empaque.

D.- Si la regla C no puede aplicarse, se reservard la parte
posterior del empaque para imprimir el cddigo de barras.

E.- Si las reglas C y D no pueden aplicarse, el simbolo se
colocara sobre et costado del empaque.
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F.- Si la forma del empdque impone una cierta distancia entre
el plano de la superficie de lectura y la caja registradora, esta
distancia no podra exceder de 12 mm.

G.- Si el empaque no es rigido, el simbolo se imprime en la
zona de menor deformaciéon y procurando que sea la mds
plana posible.

H.- Si el simbolo estd impreso sobre una superficie curva, es
preferible orientar las barras perpendicularmente a la linea
generatriz de la superficie del recipiente.

I.- Debe tomarse en cuenta la direccién de impresién, dado
que la calidad de impresion mejora cuando las barras son
paralelas a esta direccién.

Ejemplos de aplicacién

1.- MARGENES Y LOCALIZACION: el c6digo EAN requiere
de un margen minimo del lado derecho, segiin el manual de
normas de codificacion. Debe asegurarse que este margen
claro no contenga textos u otros elementos gréficos, cierres,
perforaciones o alteraciones. Ademds, el cédigo debe estar lo
suficientemente alejado de la orilla del empaque para lograr
un buen margen.

2.- LATAS: El simbolo se coloca en la banda que rodea la lata,
proximo al fondo y a la izquierda, en la cara opuesta
reservada para las indicaciones del producto.

3.- BOTELLAS DE VIDRIO: El simbolo se colocard en la
contraetiqueta de Ia botella, siempre cerca del focndo y en la
esquina izquierda.

4- BOTELLAS DE PLASTICO: Si estas botellas tienen
eliqueta, las directrices del inciso anterior son aplicables. En
caso contrario, el simbolo se colocard como se indica en el
inciso B.

5.- TUBOS: El simbolo puede colotarse en el extremo inferior,
paralela o perpendicularmente al eje del tubo, segiin la
direccién de impresién y la curvatura del tubo.

6.- EMPAQUES PARA PAPEL HIGIENICO: Serd necesario
imprimir el simbolo lo més cerca posible del fondo y a la
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izquierda, en la cara opuesta a la principal.

7.- EMPAQUE EN FORMA DE BOLSA FLEXIBLE: El simbolo
puede posicionarse en el reverso del empaque y en el centro
del mismo, cerca del borde inferior; deberd quedar sin
pliegues y sobre una superficie tan plana como sea posible.

8- EMPAQUE BLISTER: la recomendacién en este caso es
posicionar el cédigo en el reverso del cartén.

9.- MERCANCIAS GENERALES Y ROPA SIN ETIQUETAR:
En estos casos se utiliza una etiqueta colgante. Dentro de la
cual, se imprimird en el dngulo inferior izquierdo.

10.- EMPAQUE CILINDRICO: El simbolo se imprime cerca
del borde inferior del empaque frente al lugar reservado para
las indicaciones del producto.

11.- EMPAQUE TRANSPORTABLE, CERRADO CON
PELICULA TERMOENCOGIBLE: El simbolo se imprime en el
borde inferior del soporte.

12.- CAJETILLAS DE CIGARROS: Se debe imprimir el cédigo
en la cajetilla, en uno de los costados.

13.- LECHE Y PRODUCTOS ENVASADOS EN EMPAQUE
TIPO TETRA: Se recomienda imprimir el cédigo en la porcion
inferior del costado donde se encuentra el pico.

14.- IMPRESION DEL CODIGO EN LAS TAPAS: No se
recomienda, ya que existe la posibilidad de que se derrame o
se vacie al momento de voltearlo con fines de registro.

15.- PAQUETES ENVASADOS AL VACIO O CON UNA
ENVOLTURA QUE ENCOGE: Se debe imprimir el cédigo en
una superficie plana, sin dobleces, arrugas u otro tipo de
distorsiones. :

16.- EMPAQUES EXTERIORES IMPRESOS: Es indispensable
posicionar el cédigo en uno de los lados de la caja. En caso de
ir etiquetado, se posicionaré en el extremo inferior izquierdo
de la etiqueta.

17.- MULTIEMPAQIUES: En estos casos siempre se deberd
utilizar un cédigo diferente al de las unidades que lo
componen. El cédigo de cada unidad del multiempaque
nunca deber4 estar visible, esto con el fin de evitar la lectura
de dos cédigos simultdrieamente.
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18.- ENVASES RANURADOS O DE SUPERFICIES QUE NO
SON LISAS: en estos empaques, debe evitarse que el cédigo
cruce las ranuras. Cuando esto se vuelve imposible, se podrd
extender la longitud de las barras de forma tal que, entre
ranuras, quede expuesta la mayor longitud posible del c6digo.
( S6lo cuando las ranuras sean inevitables ).

19.- ARTICULOS CON ETIQUETAS COLGANTES Y
AUTOADHERIBLES EN GENERAL.

IMPRESION FLEXOGRAFICA

Al principio, cuando se estaba introduciendo el cédigo de
barras, se consideraba que la flexografia no era un proceso
adecuado para la reproduccién de este simbolo.

Los manuales de introduccién expedidos originalmente, se
concentraban Unicamente en el offset y el grabado. Pero
muchos de los empaques que requerian el simbolo eran o
debieran ser reproducidos flexograficamente y la apliccaion
de etiquetas adheribles no era en realidad una solucién a este
problema.

Actualmente la impresién por flexografia del cédigo de barras
es posible, y ademds con alta calidad, pero el impresor debe
tomar en cuenta varios factores, ser altamente cuidadoso y
conocer profundamente este proceso, para que la legibilidad
del sfmbolo no se altere y, ademés poder sumar las ventajas
que este tipo de impresién proporciona en estos casos.

Se recomienda que si se va a utilizar este proceso de
impresion se recurra a la AMECOP donde le proporcionaran
folletos informativos adecuados, acerca de las tintas, sustratos,
tablas de célculo del factor de aumento y de reduccién del
ancho de barra, etc. y donde a la vez, pueden ser solucionadas
sus dudas. ( No solamente de flexografia, sino de cualquier
sistema de impresion 6 del codigo de barras en general . En
este caso se hace hincapié en la flexograffa pues es un proceso
vastamente usado en los envases y es el que requiere mds
cuidado para el cédigo da barras ).

Ademds se recomienda hacer varias pruebas preliminares y

= = e 278




observar y cuidar detalladamente cada paso del proceso.
Ventajas del proceso flexografico

En suma, las ventajas principales de la flexografia son:

* La longitud variable de impresién permite imprimir un
amplio rango de tamafios con cambios rapidos.

* Las tintas de secado rdpido permiten una alta velocidad de
impresién y la posibilidad de impresién sobre materiales no
absorbentes y por lo tanto, més durables.

* El suaje y el laminado continuo estdn disponibles para la
mayoria de las maquinas de flexografia.

* Aplicaciones en linea de varios recubrimientos para
proteger la superficie interna.

* Posibilidad de surtir etiquetas terminadas de cédigo de
barras con informacién fija y variable.

* Las aplicaciones tipicas de los c6digos de barras impresos
por flexografia pueden variar desde un simbolo para
contenedores de embarque impreso sobre cartén corrugado, o
un simbolo EAN sobre pléstico o cristal, a un cédigo 39 de alta
densidad sobre una etiqueta autoadherible de material
pldstico con laminado de poliéster transparente.

Para mayor informacién al respecto, acudir a la AMECOP
( Asociacién Mexicana del Cédigo de Producto, A. C.)
Horacio No. 1855 6° piso

Col. Chapultepec Morales

11570 México, D. F.

Tel. 395-20-44
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