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"Lo mis importante de toda comunicacién as el receptor,
el ser humano a quien el mensaje esta dirigido.
El receptor es quien detarmina el mensaje, el languaje, el cédigo y el medio."

joan Costa
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NTRODUCCION

En la actualidad casl todos los articulos que se consumen y se usan
tlenen por requisito para su comercializacidn el venir debidamente
envasados y embalados.

Tal es la impontancia, que existe toda una industria dedicada al
envase de productos diversos que brinda capacitacién a
diseladores graficos e industriales y de ahi la necesidad de
comprender al envase como un elemento promocional, quiza el
mas destacado en la venta de productos.

El envase ha sustituldo al vendedor para ser, en fracciones de
segundo, quién llame la atencién, rompa con la competencia
directa en el anaquel, logre la promocidén y venta del producto,
retenga 1a imagen del producto y la fije en el consumidor ain
después de la venta afirmando una marca,

Debido a sus funciones, tanto estructural como de comunicacidn, el
ervase presenta oportunidades de creatividad que so6lo los
disefladores que cuentan con los acertados conocimientos en Ia
materia pueden explotar,

El presente trabajo pretende ser una gula para quien se auxitie en
los conocimientos bdsicos para el desamolio de un proyecto de
diseflo para un envase determinado, ya que profundizar en cada
apartado en materia de envase seria tema para muchas tesis: los
sistemas graficos de marcado para vida de anaquel, el diseflo de
Instructivos, el disefio grafico de una etiqueta para un producto
especifico ,etc.

Hoy en dla existe una carencia de formacion académica de
profesionales en la materia. Pocos son los maestros que realmente
conocen la industria del envase y la mayor parte de las ocasiones en
los programas escolares se le da prioridad a la estética de fa etiqueta
0 del envase,



El desarrollo de ésta tesis expone {a argumentacion para la
utilizacidn det concepto del envase, sus funciones y caracte-
risticas.

Coma segundo punto se enfoca al aspecto de normalizacidn, es
necesario manejar el grafismo adecuadamente, sdlo que siempre
se olvida que hay lugares especificos para colocar la informacién
y requisitos legales en los textos y que son diferentes para cada
producto, pero... Jen donde se encuentra ésta informacion?. .

lcudles son las fuentes de capacitacidn técnica?. . Jcudl es la

simbologla de identificacidn adecuada para el reciclae de
materiales?... Esta es informacién que el diseflador debe ubicar

Como tercer punto es de sefialar fa importancia del estudio
mercadoldgico en el que se basard el disefio grafico de un
envase, Los lineamientos sacados del perfil del consumidor, del
comportamiento  del mercado... 2quién compra?.  (qué?...
lporqué?... sen dénde lo comprar... ¢qué le mouva?.  jquién
representa a la competencia? .. etc,

En la experiencia laboral se detectan fallas en el disefio por
desconocer el proyecto estructural y las propiedades de los
materiales y sistemas de impresion a utitizar.

Como cuarto punto se exponen {os errores mas frecuentes a
problemas que estructuralmente afectan a la etiqueta o al
grafismo.

Por uitimo se desglosan los elementos del disefio grafico que
dardn una imagen determinada y serd el lenguaje visual quién
comunique lo que hay que saber acerca del producto. La
ubicacion correcta de la informacién en las caras del envase, etc.

Todas estos aspectos conjuntos dan una visualizacion general de
los cuidados y reglas a seguir por el diseflador grafico al "vestir”
un envase; no solo de forma estética, sino basado en todo un
estudio mercadoldgico y psicoldgico, ademds de dar legibilidad
en todos los sentidos a la informacion e identificacion en el
disefio. Etlementas que cambian y se adaptan seguin el soparte tr!
o bi-dimensional.

Disefios que han cambiado la forma de vida del consumidor
acostumbrado al fast- food, a la comodidad y seguridad en el uso
y dasificacion, acostumbrado a identificar y elegir sus productos
en base a una experiencia visual en los grafismos; a las compras
por impulso y a utilizar todo lo que le brinde rapidez y eficiencia
para su sistema de vida.



El diseflo grafico en el envase es un medio que semejante al
cartel llega a las masas, va dirigido a un publico especlfico, logra
la atencidn por impacto y es visto en fraccidon de segundos entre
toda una gama de productos de un mismo género.

Es una responsabilidad tanto legal como motivacional y sobre
todo una cuestion mercadoldgica, es el Unico nexo entre
fabricante y consumidor por ello es necesario que el egresado de
la carrera de disefio le reconozca como un soporte versatil e
importante y comprenda que éste es un trabajo de equipo, en
union con disefladores industriales, mercadélogos, impresores,
investigadores, técnicos, etc. que intervienen en una industria
compleja.

Es preciso que el profesional egresado pueda realizar acertada-
mente cualquier proyecto de disefio grafico del envase
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1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

La historia del envase comienza desde la edad de piedra cuando
el hombre resuelve sus necesidades basicas gracias a su esplritu de
observacion e ingenio, actuando directamente sobre un problema
determinado.

Los primeros envases surgieron de la necesidad de colectar,
conservar, transportar y proteger los alimentos y el agua buscando ef
suministro constante de estos. Los envases primitivas fueron hechos
entretejiendo, atando, y retordendo hojas, tallando cuencos,
utilizando cubiertas de frutos como el coco y usando vejigas de
animales,

Después de la cesterla y con el descubrimiento del fuego, nacio ia
alfareda, permitiendo ésta, la elaboracion de un envase mas
resistente para liquidos y el proceso de cocinado de los alimentos.

Con la agricultura y la domesticacién de animales la variedad de
envases se fue multiplicando. Con el uso de las bestias de carga,
nuevos ervases fueron elaborados con el fin de resistir el movi-
miento y 12 calda durante et ransparte,

Con el paso de las civilizaciones humanas el envase fue elaborado en
diferentes materiales, formas y decorados.

Con la difusion del uso de los metales en Sumeria 5000 A.C, se
lograban ya aleaciones para la fabricacién de utensilios, envases,
armas y joyas.

Por este tiempo en Mesopotamia habla envases tallados en alabastro
que contenian articulos de maquillaje.

Para el afto 2000 A.C. los Egipcios fabricaron y utilizaron envases de
vidrio soplado que contenlan aceites, perfumes y maquiltajes.
También en Egipto se utiliz6 el alabastro y la cerdmica wirquesa para
elaborar envases. Siendo un pueblo dedicado al culto funerario,
elaboraron cofres y sarcdfagos sagrados para guardar las
pertenencias de sus muertos, y existan envases especiales para
quardar restos humanos {canopes).
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Los Persas utilizaban anforas y vasjjas para transportar vinoe de
Grecia y después reutilizaban los envases para llevar agua a las
zonas desérticas,

Fueron los mercaderes fenicios quienes utifilizaron por vez
primera el envase con un fin comerciai al percatarse de la
atraccién que producia en sus clientes |a forma y el decorado de
sus envases en cerdmica y en vidrio, mas que por su contenida,
siendo el envase misma el motivo de venta.

En Grecia tomo importancia el decorado de envases y utensilios
de cerdmica, Fue muy utiizada la vasijay el anfora para contener
y transportar aceite y vino.

Hacia el ario 800 A.C. el poeta griegc Homero ya menciona en
sus obras la lliada y la Odisea, la utilizacion del estafto y aleaciones
metdlicas para fabricar envases y utensilios.

Para el afio 200 A.C. los Chinos desarrollaban el papel a partir de
hojas de morera? y en el afio 750 D.C. la fabricacion de papel
llega a Oriente Medio, de ahl tiempo después pasaria a ltalia y
Alemania,

En el Imperio Romano 750 D.C, el vidrio fue fundido, soplado y
moldeado en forma de botellas y tarros. El siguiente cambio en la
manufactura de objetos de vidrio involucrd el soplado de vidrio
fundido dentro de moldes para dar la forma al envase, obte-
niendo velocidad en la produccion y similitud entre las piezas.
También durante este periodo se utilizd la bota de vino y los
barriles de madera.

Los primeros rastros de fa imprenta se remontan a China hacia el
aflo 868D.C3

Ya para el aflo 1200 de nuestra era, artesanos de Bohemia, en
Checoslovaquia, desarrollaron hojas de hierro estaiadas, pri-
micias de la hojalata actual.

Posteriormente con el comercio entre las sociedades de la Edad
Media, ademds de proteger y contener al producto, se agrego la
necesidad de identificar 1as materlas o productos a intercambiar
con una sefal de origen o de autor.

Por ejemplo: sobre una pieza de tela, se encontraban hasta
cuatro marcas diferentes, la del obrero que la habia tejido, la de!
tintorero, las autoridades que la hablan controlado en la fabrica
{de aqul la denominacién "marca de fabrica"} y finaimente la del
maestro tejedor, A las piezas destinadas a la exportacién se
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afiadia todavia la marca del mercader que permitla identificar
productos robados por los piratas.

La marca se manifiesta asl, como una sef\al en forma de una
Inscripcidn, una sigla, una figura, etc. que era acufiada de modo
indeleble en el mismo producto.

En 1439 con el perfeccionamiento de la imprenta de tipos
mbviles de Johanes Gutenberg, se revoluciond el sistema de
impresidn anteriormente practicado en China mediante planchas
de madera grabadas en relieve, procedimiento que se introdujo
a Europa hacia finales del sigio XIV.,

El orfebre aleman Gutenberg tuvo la idea de establecer tipos
moviles de madera y después de metal fundido en matrices. La
Imprenta de tipos mbviles, fue introducida en ltalia en 1464, en
Espaiia en 1468, de ahl a Francia en 1470, a Inglaterra en 1476
y para 1539 llegarla a América.

Con la imprenta se inaugura {a difusién de mensajes impresos en
los productos: primero practica y exclusivamente textuales, des-
pués de mas en més ilustrados.

El impresor itahano Manutius Aldus (Teobaldo Mannuccio o
Manuzio){1450-1515) fue uno de los impresores mas importantes
de su tiempo. En 1490 fundod en Venecia fa imprenta Aldina. En
1501 inventd el tipo Hlamado "Itdlico”, “bastardilla o "cursiva®,
que imita el dibujo de la letra manuscrita y es muy usado en la
compasicion tipografica.

Con el fin de identificar productos y fabricantes sobre envoltorios
el arte del etiquetaje se crea en el afo 1500 D.C., el impreso mas
antiguo gque se conserva es de Andreas Bernhardt en Alemania.+
Para el aflo 1700 la fabricacidn del papel llega a Estados Unidos.

Con la reforma religiosa de Lutero, la explotacion de las minas en

América el derroche monetario en Espaiiay el surgimiento de las
primeras industrias en Francia e Inglaterra, hacia {750 se dieron
los cimlentos para la Revolucion Industrial.

Cuando la fuerza mecdnica estuvo al servicio del hombre, Ia
demanda de productos convierte cada hogar en una pequefia
fabrica con necesidad de producir cada vez mas.5

Como consecuencia de esta serie de circunstancias la trans-
formacién econdmica convirtid a Inglaterra y a otros palses
europeos, y mas tarde a Estados Unidos, de sociedades agricolas
y artesanales en palses industrializados que posteriormente domi-
narian el mercado mundiat.

La Revolucidon Industrial con el tiempo trajo la aparicion de
nuevos productos, marcas y ventajas de los mismaos, por lo gue se



dio gran apoyo al desarrollo tecnolégico de nuevos materiales,
maquinaria y disefio de envases.t

Hasta 1800 la manufactura del envase fue esenclalmente un
oficio de artesanos o de artistas que haclan de cada envase una
obra de arte considerada como un verdadero tesoro, Unico en su
tipo.

Las antiguas marcas industriales y comerciales de mediados del
siglo XIX, eran un conjunto compuesto de imdgenes y texto
combinados. Eran predominantemente ilustraciones y se acom-
paiiaban de elementos emblematicos y ornamentales, donde las
figuras realizaban acclones o gestos. Los textos se centraban en el
nombre de la marca y desarrollaban argumentos comerciales.
Estableclan su relaciones jerdrquicas por medio del tamafio de las
figuras, el énfasis de los gestos, los tipos de letra y los ornamentos
graficos.

Se llamaron “marcas” por su funcion de marcar los productos con
su sello distintivo de autenticidad y de garantia. Estos conjuntos
graficos, eran mas bien la etiqueta del propio producto. Ellos
constitulan una totalidad expresiva del contenido grafico e
informativo. En ello se reunia la identidad de la firma o del
producto, la informacidn motivante acerca de éste y la promocion
en su intencién persuasiva.

Cuando la ilustracion de la etiqueta en el envase daba pruebas
de éxito, se convertia en la marca de la casa.

Las antiguas marcas de la época del industrialismo eran, segtin el
gusto del momento, predominantemente realistas o cuando
menos figurativas. Copiaban las cosas, las figuras y las escenas de
la realidad. Los métodos de conservacion de alimentos Impul-
saron el desarrollo de nuevos envases como las latas.

En 1809 el emperador Napoledn Bonaparte ofrecid 12,000
francos como premio a quien lograse un método que permitiera
la preservacién y transporte seguro de los alimentos necesarios
para su ejército, premio que obtuvo el francés Nicolds Appert al
lograr conservar alimentos en envases de vidrio.

Al afo siguiente el inglés Peter Durant patentd un método para
el uso del hierro y el estario en la fabricacion de los primeros
envases de lata para preservar alimentos.”

Los recipientes metdlicos de placa de estaiio fueron Mamados
“canastillos” del inglés “canister" de donde se derivé la palabra
“can" [en inglés lata). Los primeros recipientes metdlicos fueron
cartuchos de hojalata de forma cilindrica, soldados a mano y
sellados. Las plantas enlatadoras aparecieron en los Estados
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Unidos en 1820 en Boston y Nueva York y para 1840 se
empezaron a construir las enlatadoras por todos los Estados
Unidos.

Hacia 1864 el francés Luis Pasteur establecid el concepto del
tratamiento térmico de los alimentos para destruir los organismos
patégenos conocido como “pasteurizacion”. Y fue utiiizado pos-
teriormente para conservar y envasar lacteos y bebidas no carbo-
natadas.

Por este tiempo surge la invencién de ia refrigeracion mecanica
dando la base para su futura comerclalizacion.

Durante el cambio de la centuria de 1800 a 1900 importantes
inventores aportaron avances en la industria def envase:

Croweli Luther Childs | 1840-1903) inventor estadounidense,
patenté la bolsa de papel de fondo cuadrado, ademds de disefiar
y construir la maquinaria con que se produciria en serie, Mejoré
también el disefio de diversos modelos de prensas tipogréficas.

El inventor estadounidense Lanston Toibert [1844-1913) obtuvo
la patente en 1887 para una maquina tipografica, llamé
monctipo a su sistema, y coexistié con el de Ohmar Mergen-
thaico lamado linatipo.

Mdas tarde el francés Marione Hipplyte [1823-1904) inventarla
prensas tipogréficas rotativas de gran capacidad y rapidez.

Para 1890 aparecen las primeras cajas de cartdn impresas y hacia
1905 aparecen ias primeras latas de cartén compuesto "compasit

can’,

Antes del siglo XX se les encargaba a los artistas la creacion de
material grafico con su proplo estifo distintivo.

Cuando la publicidad se convirtié en un negocio importante, los
artistas se adaptaron a las nuevas técnicas de Impresién.

Temas y sentimientos del arte popular quedaban reflejados en los
estilos de disefio de la época. Pero las imagenes eran modificadas
para hacerlas compatibles con los procesos de Impresién. Estas
modificaciones dieron origen a ilustraciones exclusivas del
periodo. Los artistas estuvieron influenciados tanto por estilos del
pasado, como por las modas de su tiempo. El uso de imagenes
lineales y florales entrelazadas en complejas muestras formaron la
base del estilo Victoriano.

(2]



€l disefio grafico de esta época tenla un estilo que reflejaba las
cualidades de marca, la nacionalidad y los lejanos palses exdticos
de donde provenlan los productos de lujo o sus ingredientes.

Las Imagenes usadas para promocionar productos de {ujo eran
visualmente complejas y con mucho texto. En muchos casos estos
disefios no tenlan competencia, de forma que sélo tenlan que
atraer un pequeiio nimero de consumidores, que tenfan un
estilo de vida definido y que a su vez era reflejado en estas
imagenes.s

El éxito de la marca de la casa serla progresivamente el principio
de la marca propiamente dicha, a partir de la primera mitad de!
siglo XX y hasta adquirir su autonomia grdfica como signo de
identidad.

La marca se encuentra dentro de un contexto nuevo, ya no es el
producto que le diera origen, sino todo un sistema que gira
alrededor de él, pero que se [dentificay trasciende.

El motivo basico de la vieja Hustracion; una vez afirmado su éxito
en el mercado se va simplificando adaptandose a las corrientes
de la época, las ilustraciones posteriormente convertidas en
"marcas”, van perdiendo detalles, los elementos accesorios o
secundarios son vistos como "anticuados” y considerados como
“ruidos visuales",

Con la evolucion de las técnicas de produccion y reproduccion se
imponla la simpilificacién hasta llegar a la esquematizacion.

La Bauhaus centro aleman de enselanza de arquitectura y arte,
fundado por Weimar Waiter Gropius en 1919, intentaba fomen-
tar la integracion de la arquitectura y las artes pldsticas con la
moderna técnica industrial. Ahlse realizaron los primeros intentos
del disefio Industrial. ®

La Bauhaus infundié un sentido de sintesis, orden y precision que
pronto se extenderla al universo de las marcas y la tipografia, este
fenomeno coincidla con la evolucion de las técnicas de
produccidn, reproduccion y difusion de mensajes, 10

La moderna tecnologia del plastico se inicid con Leo Hendrick
Baekeland inventor de la baquelita en 1909. Debldo a su versa-
tilidad {a baquelita se utilizd para la fabricacion de numerosos
articulos, con este invento comenzd la era de los pldsticos en 1a
Industria del envase. !

Entre 1900 y 1930 surgeén los primeros envases flexibles gracias a
materiales como el celofdn, el papel kraft, el papel glassine, el
aluminio, el PVC, el poliester, el poliestireno y el nylon.12

A principio dei siglo XX se adoptd un enfoque mas funcional que
reflejaba la potencia y creciente productividad de fa industria
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moderna. El disefio ya no se basaba en imagenes tradicionales
sino que inventaba las suyas propias para reflejar las cualidades
de nuevos productos y estilos de vida.

La idea de "empacar" sus propios productos con sus propias
marcas de fabrica era atrayente, particularmente para los comer-
ciantes en comestibles, ya que ahora podian construir sus
negocios con base en su reputacién con el consumidor, sin estar
sujetos a intermediarios,

Durante la primera Guerra Mundial la ilustracién de etiquetas y
publicidad servla de brazo propagandistico al gobierno .

Para 1920 después de la guerra en Estados Unidos, la industria
camionera, cambiando de camiones militares a comerciales,
adquiridos por fabricantes, creci6 beneficidndose con nuevas
carreteras. Los camiones fomentaron el crecimiento de cadenas
de tiendas, que dieron lugar a fos supermercados y a las tiendas
de autoservicio. Por la necesidad de abatir costos en el comercio
en general y en las tiendas en particular. Antes las tiendas tenian
tres 4reas: la de clientes, la de vendedores y almacén ; con el
supermercado el cliente tiene acceso directo al producto.

Surge asl la necesidad de una afirmacién de las marcas en un
mercado cada vez mds competitivo. Y la exigencia de una
presentacibn mds contundente, una fuerte imposicion en la
memoria del publico. Asl emergla la funcién del impacto visual en
las etiquetas de envases en competencia. Pero lo ya asimilado y
reconocido por la clientela obligard a ser respetado. Aqul el
trabajo gréfico se limitara a la estilizacién, al ajuste, a la puesta al
dia respetando lo esencial.

La marca serd el apoyo constante a la argumentacién, infor-
macién, motivacién y persuasién. Haciendo la diferenciacién,
dando la garantla, la seguridad, el compromiso de constancia en
la calidad y también el gran soporte estratégico de la empresa.

A medida que el consumismo se fue desarrollando y aumentaba,
exigla una mayor individualizacién en todas las 4reas del disefio.

La compra a plazos permiti6 que la mercancia fuera accesible
para el gran publico.

En 1938 en Estados Unidos la Federal Food Drug and Cosmetics

Act. impartia autoridad sobre la etiquetacién y el envasado de
productos.
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Con la Segunda Guerra Mundial { 1941-1945 ) la industria se
valcé de nuevo a la produccidn bélica. Todos los materiales civiles
y alimentos estaban racionados. Las etiquetas de envase y la
publicidad lanzaban ilustraciones bélicas y recomendaciones para
épocas de escasez para mantener la buena voluntad de los
consumidares .13

Después de la Segunda Guerra Mundial, la industria de nuevo
comenzd a funcionar a toda su velacidad suministrando la
demanda de articulos, comida y medios de transparte y comu-
nicacion.

Aparecieron muchos nuevas y mejores articulos, esto fue posible
gracias a los materiales y procesos desarrollados ariginalmente
para uso bélico.!? La cual dio origen en 1946 a un perlodo de
crecimiento tecnolégico en {a industria del envase,

Para 1959 se disefla la primera lata de aluminio gracias a la
disminucion del espesar de los envases de hojalata, se pasan a
disefar latas de una sdla pieza, resurge el interés par la hajalata
como medio nostalgico.

En 1973 se lanza en Suecia la envoltura con estirable.

Ya para 1977 se conoclan materiales coma el PET de alta
densidad, los policarbonatos, el polipropileno. Praduciéndose
materiales laminados, metalizados o nacarados, todas en
pellculas flexibles.

Ademas de utilizar el PET en la fabricacién de botellas para bebi-
das carbonatadas.

Con la utilizacién creciente de los plasticos , el vidrio empieza a
usarse sdlo para productos de valar elevado.

También en 1977 se introduce en doce palses europeos el ¢6digo
de barras utilizado posteriormente en etiquetas de envases.

En la década de los 80 se continué la disminucién del espesor de
los envases de hajalata, se pasan a disefiar latas de una séla
pieza.

Se utilizé el PET por vez primera en alimentas y productos que se
llenan en caliente como las mermeladas y para envasar agua
purificada,

Existe también la utiizacion cada vez mds frecuente de los
envases multicapa de alta proteccidn { envases laminados asép-
ticos).

Es en esta década cuando Guy La Roche usa por vez primera el
PET en envases perfumeras.

En los 90 el vidrio lanza campaiias para reconquistar la atencion
como medio de envase reciclable. {Guerra de Materiales).
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Aparece el polipropileno biorientado de alta densidad resistente
al calentamiento por microondas, El poliestireno expansible toma
fuerza como material de embalaje para articulos electrénicos y
electrodomésticos, por su adaptabilidad a la forma de las piezas a
embalar.

Los alimentos preparados, congelados y calentados por micro-
ondas toman gran importancia debido a la complejidad de una
vida moderna, encontrdndose multiples y practicos envases que
responden a las necesidades de uso, facilidad de elaboracién y
adaptabilidad al tiempo del consumidor.

Se utiiiza también en esta década el cartén ahulado para embalar
mariscos y pescados frescos.

En la actualidad los productos biodegradables se van incor-
porando a mas disefios y el reciclaje toma gran importancia en el
material de envase y embalaje.

El disefiador de envases saca partido de las camparias ecol6gicas
y de materiales reciclables.

El estilo del disefio es de la mayor importancia para el mensaje
que un envase transmite, ya que los consumidores son
conscientes de las imagenes con las que una etiqueta los
relaciona y con las que quiere relacionarse.

Hoy en dla se puede reutilizar los diferentes estilos que se han
dado en la historia para crear nuevos disefios, consciente del
sistema social en que se esta ubicado.

El disefio del envase se rige por diversos eiementos legales,
promocionales, mercadoldgicos, grdficos, que le permiten ven-
derse por sl so6lo, sobresalir de la competencia, llegar al
consumidor y mantener su buena imagen ante él; ademas de
cumplir bien su cometido como contenedor y adaptarse a la
cambiante tecnologla.

Actualmente el envase como imagen grdfica, en la teorla de /a
informacion, resulta ser el canal o medio difusor por el cual
circula e/ mensaje de nuestra comunicacion,
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1.2 CRITERIOS PARA
ESTABLECER

EL CONCEPTO DE
ENVASE

Actualmente en México se utiliza la palabra "empaque” sin dis-
tincién alguna, para designar materiales que forman la envoltura
de los paquetes, lo que envuelve a Jos productas o envases.

Sin embargo es importante resaltar que esta definicion de
empaque ha cambiado. Existiendo tres criterios para distinguir tos
conceptos de envase, empadque y embalaje.

Primer Criterio:

Equivocadamente se ha manejado el concepto envase como el
contenedor de boca angosta para lquidos, los cuales se extraen
por gravedad. Y al contenedor de boca ancha para granulos,
polvas, geles, y pastas que se extraen con la ayuda de un uten-
silio.

La funcion primaria del envase es la de contener el producto. El
envase tiene contacto directo con el contenido, y es manejado
por el &rea de produccién en su Ultima etapa.

Por empaque se entiende al contenedor para solidos. Por
ejemplo una caja plegadiza de cartulina para contener diskettes.

La funcibn del empaque es contener y proteger el producto
durante su comerclatizacion, ademds de identificar, informar,
atraer, mativar y algo muy Importante, exhibir y vender.

E! departamento que lo maneja es la Division Comercial de una
empresa, el Area de Mercadotecnia y el Departamento de
Promocién.

Se le llama embalaje al contenedor colectivo para unificar varias
cajas o envasesy de forma errénea se le incluye frecuentemente
como empaque,

También se llama embalaje a la caja grande de cartdén o de
madera que es utilizada para contener artlculos pesados,
delicados o de gran tamafio. Por ejemplo la caja de madera o
jaula que contiene una maquinaria pesada, o la caja de cartén
corrugado contenedora de una computadora.

Se les ha dado el nombre de accesorios del embalaje a todos los
materiales que sirven de amortiguadores y afianzadores para
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proteger el producto en el interior de la caja. Estos suelen ser
espuma o esferas de poliestireno, tiras de aire sellado en capsulas
esféricas, paja, esquineros de carton, etc,

La funcién de!l embalaje es proteger y unificar el producto
durante la agresiva etapa de la distribucion, | carga, descarga,
manejo, almacenamiento, estiba y transportacién ). Por lo regular
el embalaje lo maneja la Division Comercial de una empresa, el
Departamento de Distribucién o Embarque, o el Departamento
de Comerclo Exterior.

En 1a nomenciatura actual este criterio no funciona debido a la
gran cantidad de productos que se manejan e igual cantidad de
envases con sus propias nomenclaturas, como es el caso de los
tubos depresibles, bolsas y peficulas flexibles, redes, latas y mds,
que resuita equivoco incluirles dentro de una clasificacidn tan
dicotomica.

Segundo Criterio:

Se le llama envase PRIMARIO al contenedor que tiene la funcidn
primaria de contener el producto y que tiene contacto directo
con él.

Envase SECUNDARIO es el contenedor colectivo de uno o varios
envases primarios. Su funcion es la de unificar varios productos y
exhibirlos en el punto de venta,

Envase TERCIARIO es el contenedor colectivo de varios envases
secundarios. Su funcién es unificarlos y protegerios durante toda
la distribucion.

Corresponde ai embalaje.

Esta clasificacidn en ocasiones no es muy clara, porque hay
muchaos productas que son contenidos por una cadena de hasta
seis 0 mas envases, “empaques” y embalajes y no alcanza para
elios la nomenclatura especifica,

Tercer Criterio:

En Septiembre de 1975 se reunieron los institutos de envase de la
mayor parte de los palses de América Latina y acordaron, para
efectos de simplificacién y unificacidn en la nomenclatura técnica
de esta especialidad, suprimir de un tajo la palabra empaque y
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desde entonces, las instituciones que se dedicaban al envase,
empaque y embalaje, suprimieron de su denominacién sacial la
palabra empaque, quedando tan sélo Instituto, Asociacién o
Cdmara del Envase y Embalaje.

Este criterio simplifica mas alin la nomenclatura designando con

tan sélo la palabra ENVASE toda la tecnologla del envase,

empaque y embalaje.

Aceptando e] concepto de embalaje o llamado con propiedad :

un envase de distribucién.

El diccionario Larousse Universal respalda este criterio pues define

como envase, en su segunda acepcién: " Todo lo que contiene o

envuelve articulos de comercio para conservarlos o transportarios.

Con este criterio queda establecida en fa terminologla bdsica
mexicana desde 1973 la palabra ENVASE como ‘“cualquier
recipiente adecuado en contacto con el producto para protegerlo
y conservarlo” y la palabra EMBALAJE como "todo lo que envuel-
ve, contiene y protege debidamente los productos envasados,
que facilita, protege y resiste las operaciones de transporte y
manejo e identifica su contenido”.

Para efectos de este estudio se utilizara el tercer criterio, que
establece el uso de la palabra envase y encierra al segundo
criterio, siendo el envase terciario manejado conla palabra emba-
laje, para enriquecer ei vocabulario con los conceptos técnicas y
manejarios adecuadamente entre profesionales relacionados con
la materia de envase y embalaje. Con el fin de que la palabra
envase sea utilizada correctamente en un lenguaje hispano-
pariante.

1.3 CLASIFICACION DEL ENVASE

En general los envases se clasifican en dos, los envases rigidos
y los envases flexibles. Dentro de los envases rigidos se
encuentran los de vidrio, las cajas de madera, los envases de
cartén o cartulina, las latas, etc.

En los envases flexibles se encuentran todos los envases de
peliculas plasticas, la bolsa, el costal, la red, las fajas de pellcula
retractil, etc.
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El embalaje sin excepcion alguna es para unificar, cargar,
distribuir, transportar, almacenar, estibar, etc. No siempre es un
contenedor, sino que puede ser un mecanismo o sistema de
embalaje. Por ejemplo: el sistema de afianzamiento de los
automoviles en el transporte "nodriza”,

En las normas mexicanas de envase y embalaje se considera un
envase flexible al recipiente hecho de materiales de menos de
0.010 in {0.2547 mm) de espesor total, tal como papel, peliculas
de pldstico, hojas de aluminio, etc, o sus combinaciones que
cuando se flenan y cierran pueden cambiar su forma o ser
doblados manualmente sin ayuda de herramientas.

Las mismas normas definen al envase rigido como un recipiente
fabricado de materlales que requieren una fuerza mayor a ia
manual que por io general no cambia su forma, principalmente
metales, vidrio, madera, etc.!5 En particular existen diferentes
clasificaciones para los envases, los mas usuales se describen a
continuacion,

Envase Colectivo: Es el contenedor de varios envases primarios.

o secundarios, unifica varios productos en uno sélo para su mejor
y mas facil manejo,

Envase Compuesto: Recipiente que emplea la combinacion de
materiales para su fabricacion. Asl existe, el envase compuesto de
cartény lata,

Envase Desechable: Es aquel que una vez utilizado no se
puede recuperar sus caracteristicas sanitarias originales, no debe
ser reutilizado y deberd ostentar la leyenda "Consérvese el
ambiente. Deposite el envase vado en la basura", de confor-
midad en lo establecido por la Ley General de Salud y la
Secretarla de Desarrollo Urbano y Ecologla.

Envase Exclusivo: Tiene como caracterlstica el ser original y un
costo de fabricacion muy elevado por tanto, destinado a
producciones extensas y constantes, registrado oficialmente como
propio de una marca y producto especifico.

Envase Exhibidor: s llamado también display, su estructura
permite tener acceso al producto, ademds de exhibirlo y
anunciarlo en el punto de venta,

Envase Genérico: Recipiente de medidas estandar para sélidos
o liquidos en los cuales cambia el grafismo para identificar al
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producto contenido. En su formulacién puede variar el pigmento
y el material de envase.

Envase Laminado: Una laminacién se logra cuando se unen
varias peliculas y/o foils [papeles], obteniendo asl una sola lAmina
de varios estratos. Un envase laminado puede tener varios
componentes, el laminado va de acuerdo a las necesicdades del
producto a envasar, la laminaclén se logra por extrusién o por
adhesivos.

Envase Porcién: Llamado también envase racion, es el
recipiente que contiene una racion determinada de un producto
0 que contiene una presentacidn en raciones de un mismo
producto. Es utilizada con frecuencia la racion individual.

Envase Retornable: Se fabrica para que tenga las
caracterlsticas mecanicas de resistencia a los multiples llenados.

Resulta ser un envase reutilizable al recuperar sus caracteristicas
originales.

Envase Sanitarlo: Dedicado a contener firmacos, alimentos,
bebidas o cosméticos. Es el envase de condiciones inocuas que
protege al producto por medio de algin proceso de “este-
rilizacién”; conservando sus caracteristicas en buen estado y
alejandolo de la contaminacidn exterior en el medio circundante
y del propio material de envase.

Envase Unitarlo: Es un recipiente que constituye la unidad de
venta de un producto a nivel consumidor. Contenedor directo
del producto.

1.4 LAS FUNCIONES
DEL ENVASE

Dentro de la mercadotecnia de productos de consumo el envase
es un elemento importante que contribuye al éxito del producto
por medio del disefio estructural y el diseiio grafico.

El primer contacto del producto con el consumidor es por medio
del envase. En los supermercados los productos exhibidos en el
anaquel captan en promedio tan sélo 2 segundos o menos la
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mirada del consumidor, de ahl que un buen envase pueda
promacionar y "vender” praductos.

Las funciones del envase estdn dasificadas en dos partes; la
primera de caracter estructural, también flamada Bunker, en ia
cual el envase CONTIENE y PROTEGE fisicamente al producto
durante la distribucidn y almacenamiento, lo CONSERVA quimi-
camente en buen estado, aumentando la vida de anaquel,
cuando se requiere Jo CUANTIFICA y DOSIFICA ayudando al facit
maneja del praducto,

La segunda funcion es de Comunicacion a través de un
lenguaje grafico. Asl es pasible la IDENTIFICACION del producto,
del fabricante y hasta del material de envase, la EXHIBICION en el
punto de venta, la INFORMACION del contenido, la PROMOCION
por medio de la mativacion, la persuasion y el convencimiento
para el logro de la venta . Ademds de PROTEGER AL CONSU-
MIDOR y al MEDIO AMBIENTE con textos precautorios, instruc-
tivas, formulacion, contenido neto y recomendaciones. Logrando
también la DIFERENCIACION con productos en competencia
directa en el anaquel,

El embalaje CONTIENE, UNIFICA y PROTEGE fa carga soportando
cambios de temperatura, presion, vibraciones, salinidad, estiba,
compresién, maitrato, etc. durante las etapas de distribucion.
FACILITA EL MANEJO de la carga e INFORMA acerca del conte-
nido y origen del producto y graficamente de las condiciones de
estiba y cuidados. A Ultimas fechas se le da gran importancia al
contenido grafico en el embalaje de algunos praductos de
consumo para su EXHIBICION en el punta de venta.

1.5 CARACTERISTICAS QUE
DEBE TENER EL ENVASE

El material de envase requiere ciertas caracteristicas estructurales
y de comunicacion en base a la relaciéon con el contenido y a fa
ruta de transporte y distribucion.

Las mds sabresalientes son:
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a) Proteccion de ia mercancia. Requerida para evitar el
contacto directo con el exterior, consigulendo la mayor higiene
del producto cuando este io requiera.

b} Resistencia Fisica. E! material de envase debe de tener
buena resistencia al impacto para que no se rompa al caer,
resistencia a la compresion para no deformarse fAciimente y ser
rigido, En referencia a las pelicuias se requiere que tengan una
buena resistencia al desgarre, a la punzura y ademds que sean
flexibies.

o] Propiedades Opticas. Para que el producto sea mas
atractivo comerciaimente, que tenga la informacion correcta y un
disefio grafico adecuado, Ademds de buen aspecto estructural en
cuanto a transparencia, brillo, color y en el caso de lo que
requiera, resistencia a la luz ultravioleta para evitar la
descomposicién del producto.

d} Resistencla al Calor. Es necesario que cuando el
producto va a ser envasado en caliente como las mermeladas, o
va a recibir un tratamiento de pasteurizacién como la leche o si
requiere una esterilizaciéon, para el caso de instrumentos médicos,
el material deberd soportar estas temperaturas.

Hay que tomar en cuenta que en el proceso de distribucion se
manejan diferentes condiciones atmosféricas dentro del trans-
porte cerrado y dependiendo también de la ruta y el tempo que
tarda en llegar a su destino y todas estas condiciones pueden
afectar severamente al producto.

e} Resistencia a la Radiaclén. En algunas ocasiones es
necesario que el material de envase resista pruebas de radiacién,
y no debe permitir que esta afecte el contenido, es decir, debe
tener algdn tipo de barrera.

Este es el caso de la introduccidn de algunos productos en la
frontera de palses como Canada.

f Resistencia Quimica. E! materlal de envase no debe ser
afectado en su estructura por el contacto de 4cidos, alcalis, sol-
ventes, productos quimicos, grasas y aceites, o por el ph de los
alimentos.

g} impermeablildad. E! material de envase deberd
presentar resistencia al paso a través de él, de gases como el
oxigeno, bibxido de carbono, nitrégeno, aromas, al vapor de
agua y salinidad. Esto con el fin de aumentar la vida de anaquel
en lo referente alos alimentos.
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h) Neutralidad. Los materiales de envase empleados para
contener alimentos no deben desarrollar aromas o sabares que
pueden alterar o afectar al producto,

i} Operabilidad en Planta, El envase debe ser operable y
de facil manejo en los equipos y lineas de "empaque” disponibles.
Debe tener su calidad estdndar controlada. Debe ser apto para
impresion.

Et envase debe tener disponibilidad de compra, es decir, debe ser
posible de comprar a varios proveedores de cafidad constante y
sostenida.

il Operabilidad en la Distribucion, De ficil acomodo en
tarimas, de embalaje manejable y resistente. Debe determinar la
estiba maxima y utilizar los simbolos graficos adecuados para el
manejo de carga. El embalaje debe de cumplir su funcién de
proteccidn durante el transporte. De facil manejo para el mayo-
rista, supermercados o minorista.

k) Facllidad de manejo. E! envase debe ser de fcil
apertura o de seguridad segun lo requiera el usuario, de fAcil
manejo para el consumidor, conveniente, informativo, econdmico
y de preferencia reutilizable o reciclable.

i Comerclabllidad y Economia. Por su disefio debe ser
persuasivo, infarmativo, convincente y debe cumplir con las
normas legales. Su disefto debe tener ética y atractivo, Debe ser
econdmico y mantener e incrementar su nivel de calidad. En la
gran mayorla de los casos el envase significa entre un 30% y 50%
del costo total del producto, de ahl que resuita un elemento
vulnerable cuando se requiere reducir costos para incrementar o
mantener las utilidades o evitar que el producto salga del
mercado por falta de rentabilidad, 6

NOTAS

(3 fabricactdn de batellas de vidria se vuele una industnia
importante en £gipto hacia el arto 1550 A C.
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Elinvento del papel se le atnbuye a Ts'ai Lun un eurvico chino
nacido hacia 50 D.C. y quien vivid en la corte de la dinastla Han.
Inventé el papel con corteza de drbol de morera, pedazas de tela,
cdriamo y redes de pesca, prensadas y mezcladas con alumbre y
olras sustancias.

Hubo dos personajes chinas impontantes en la histona de la
imprenta: Pi Sheng (. IX) herrero y alquimista a quien se e atnbuye
la invencidn de las tipas movibles para la imprenta y Wang Chen

/5. XV} impresor y escrtor, inventor de sistemas de tipografia €
impresion.

Sonsino Steven
Packaging

Ed. Gustavo Gili
Barcelona, Esparia 1990
pag. 170

Arredondo Muriozledo, Beryamin

ZQue es el hombre?

Introduccién al estudio de las Ciencias Sociales
Ed. Pormia Meéxico 1974

307, 308 y 309 pag.

La Revolucidn Indusirial nas dejé con el tiempo, la produccién en
serie, el progreso de las transportes, las prensas de impresion de alta
velociclad, la mercadolecria y Ia publiciclad

En 1810 Peter Durant obluvo su primera patente sobre alimentas en
envase de vidrio, cerdmica y metal. En 1813 obtuvo un contrato
pdra proveer de came enlatada a la Marina Real de Inglaterra. Se le
corsidera el iniciador de las conservas en lata.

Swann, Alan

Diserto y Marketing

Col Marnwiales de diserio
Ed Gustavo Gilf
Barcelona, Fsparia 1991
Pagloalals

Diccionano Encidopédico Savat
Edicc. 1983

Tomo 2

México

Pag.451

La Bauhaus establece visibles diferencias entre le diserio artktico y el
industridl. £l primero produce piezas dnicas en las que el artista
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12

14

15

16

imprime su estifo distintivo, diseiia con libertad por €l placer de
disediar, es un anle subjetivo. Mientras que en el sequndo Ia
produccidn es masiva, las diseflas se redlizan en serne, igudles y
numerosas. Toma en cuenta la demanda del usuario de acuerdo
las resultadas de una previa investigacion del mercado.

£l diseriador trabaja con el esplitu social para la solucion de
problemas especificos de acuerdo ala técriicay la utibidad
supeditando la forma a la fundién.

Enciclopedia Biografica Universal PROMEXA

Dace Mil Grandes Inventores

Vol 2

£d. Promociones Ediitoriales Mexicanas S Ade C V.
Milan, ltalia 1982

Pag. 13 14, 15 44, 45.

£l nyton es el primer textl! prociucido enteramente por & hambre. Lo
inventé Wallace Hume Carothers en 1930. Las fibras de nylon
podian ser pulvenzadas y mediante la aplicacidn de calor, podian
moldearse, produciéndase con ello un matenal similar & plistico. £/
nyfon se aplicd a una gran diveridad de usos industriales, y quedé
registrado por (ks Pont.

Las recomendaciones de la Goodyear Tire & Rubber Co. sobre
como cuidar las lantas en épocas de escasez en Estadios Unidos.

Por ejermplo. envases para alimentos congeladas e instantdneas,
telas sintéticas, embalajes para aparatos electrodomésticas y en
general envases mas practicos, resistenites y ergondémicos.

Norma Mexicana de envase y embdlaje
NMXEE 148 - 1982

Frivase y embalaje. Terminologla basica”
Dyreccidén General de Narmas

México 1992

21 pp.

IMPL 7 IME

Seminario diserio, tecriologla y mercado del envase®
Widro

Memoanas

México 1990

456 pp.
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2.1 NORMALIZACION

6 n México asl como en otros paises del mundo existen las Leyes
que regulan Jas actividades entre los individuos, esta regularizacién
impone obligaciones, prohibiciones y da derechos entre los
elementos de la sociedad,

Un conjunto de preceptos hacen una Norma, un conjunto de
Normas hacen una Ley, un conjunto de Leyes forman un Orden
Jurldico que conforma el Derecho!?

Norma. Es una regla que modela "voluntariamente” una actividad,
Es el documento pragmdtico por excelencia, Es toda regla de
conducta "obligatoria”. La norma jurldica concede derechos,
otorga facultades e impone obligaciones. Las normas
conforman o sancionan la conducta de los individuos. La
desobediencia a una norma obligatoria motiva una sancién
0 castigo. La norma es un modelo a seguir para produccion
o reproduccién en serie.

Derecho. Es una forma de vida humana objetivada de carActer
normativo y social, cuya aspiracion es que sus mandatos se

basen en la justicia y sean realizados a través de la conducta
humana.

La publicacién de una Norma requiere de un Proceso Legisiativo,
que es una serie de etapas a través de jas cuales se elaboran las
Leyes y que al ser finaimente aceptaday cormregida es publicada en
el Diario Oficial de la Federacian,

Siendo la industria del envase una actividad importante, no se
encuentra exenta a la normalizacién.

“Por nermalizacién se entiende {a reglamentacién de las
caracteristicas y calidad de tos productos industriaies con el fin de
facllitar su produccién y comercializacién, abatir ios costos y ofrecer
articulos confiables al consumidor'®
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Las normas de envase y embalaje se pueden dividir en dos
grupos: Las que especifican materiales, estructuras, procesos y
métodos de prueba para proteger y conservar mejor e} producto,
y las que reglamentan la informacién al consumidor.

Estas normas tienen como objetivo acabar con engafios para
proteger a distribuidores y consumidores, garantizandoles calidad
en e} productoy veracidad en la informacion.

“En general la normalizaclén transforma las condiciones y formas
de produccion, como los habitos de consumo unificando
mercados y requisitos a nivel nacional e internacional. Evitando
barreras técnicas y la obstaculacidn a la libre circulacion de
productos”. 17

Cuando el envase cumple con su tarea como tal, y con sus
adecuados elementos legales, se considera como el satisfactor
completo a una necesldad determinada. Por esto es importante
que el disefador conozca las normas legales a las que debe
apegar la informacidn en el disefio.

En materia de envase la ley es de cardcter preventiva. Casi
siempre el que impone las leyes y cuida de que se cumplan es el
comprador o en su caso el importador, un envase debe ser ef
adecuado para poder comercializarlo. Debe representar una
salucidny no un problema.

En la actualidad el 60% de los envases detenidos en frontera no
cumplen con las normas para el etiquetado correcto al ingresar a
otros palses,

“El envase resulta ser tan importante como el producto que
contiene”, 20

Las funciones de la normalizacion estan enfocadas al servicio de!
consumidor que debe ser protegido en su seguridad, salud y
economia, En la industria debe facilitar e incrementar la produc-
tividad y contribuir a mejorar la calidad.

Desde el punto de vista técnicolegal en el envase se controlan

factores como:

- Ausencla de toxinas

- Compatibilidad con el contenido

- La proteccidn sanitaria

- Todas las pruebas como pérdida o asimilacion de humedad o
grasa, gases, olores o luz, resistencia al impacto, compresion
vertical, etc. Seglin las pruebas técnicas para cada material de
envase,

- lainviolabilidad

- Facilidad de desecho

- Apariencia y facilidad para ser impreso
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- Limitaciones de tamafio, forma y peso

- El bajo costo
La presentacién del producto

- Los datos adecuados en el Jugar determinado en ia etiqueta

- Contenido del mensaje

- Tipo de formulacion

- Datos del fabricante

- El embalaje adecuado y simbolos o indicaciones para el
debido manejo de productos peligrosos que puedan ser
inflamables o reaccionar con la atmdsfera para evitar todo
tipo de riesgo o dafio.

- Lainformacién necesaria en caso de tomar precauciones en el
uso final del producto, si puede estallar al exponerlo al calor,
si produce algin dadio, etc,

La obligatoriedad de una norma va en relacion a la agresividad
del material de envase, producto, fA&rmaco o alimento que se
trate, La obligatoriedad se presenta cuando el no seguir las
normas propias de un producto o envase represente un atentado
en contra de la salud o el medio ambiente.

A partir del 6 de noviembre de 1992 por dictamen oficial en
nuestro pals se establecen 2 tipos de normas, las de carcter
obligatorio designadas con las siglas NOM (Norma Oficial
Mexicana) y las de caricter optativo designadas con las siglas
NMX [Norma Mexicana). Por ejemplo, en el apartado de envase y
embalaje se designa la norma nimerc 216 [Requisitos para
contener plaguicidas) como obligatoria.

Es el caso de Norma Mexicana [NMX) la utilizacién de plomo o
mercurio en la formulacién para tintas de artes graficas, puesto
que el producto al no estar en contacto con la impresion no
representa dafio alguno para el consumidor y en cambio se
obtiene un mejor anclaje y mayor duracion en ia impresion.

La industria del envase y embalaje en México se rige por los
articulos de la Ley General de Salud, fa Legislacién Aduanera, la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor y las Normas que
establece la Direccién General de Normas.

Dentro de nuestra estructura juridica corresponde reguiar sobre
las caracteristicas y requisitos a cumplir en el envase a las
Secretarlas de Estado 2! como son:

La Secretarla de Salud, a través de la Direccion General de
Control Sanitario de Bienes y Servicios.22 A la Secretarla de
Comercio y Fomento Industrial a través de la Direccion General
de Normas. La Direccién General de Desarrollo Tecnolégico y la
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Direccibdn General de Prevencion y Control de la Contaminacion
Amblental de la Procuradurla General del Medio Ambiente,

Por lo general las leyes en materia de envase y embalaje son de
cardcter preventiva lo que significa que antes de actuar hay que
cumplir con los requisitos carrespondientes y solicitar auto-
rizacibn. En un caso espedifico, el diseidador debe conocer las
normas que regulan al producto, el material de envase y sobre
todo la informacién fegal en la etiqueta, los textos legales , su
tamafio y ubicacion, los elementos de informacion necesarios y
en su caso, el color autorizado para un praducto especifico, en el
caso de existir un codigo de color obligatorio para su comer-
cializacion e identificacion.

La Ley General de Salud consta de 25 temas, el niumero 24 de la
misma se dedica al envasado de productos. Por ejemplo, describe

a la etiqueta en su articulo 50 y la informacion que debe
contener, 23

Clasificadas en el directorio de la Direccion General de Normas
|DGN) se encuentran las normas de envase y embalaje, en el
apartado EE y slendo un total de 221, Estas normas describen
métodos de prueba para todos y cada uno de fos materiales de
envase [cartdon y papel, madera, plastico, textiles, vidrio, metal,
contenedores, productos peligrosos, etc.) especificaciones, termi-
nologla, requerimientos y simbologla grafica.

Sin embargo, no toda la informacién legal que tiene que ver con
el disefio grafico se encuentra en el apartado EE del Directorlo de
Normas; es necesario consultar secciones espedificas para cada
problema de diseilo y producto en especlfico, como es el caso de
las etiquetas para bebidas alcohdlicas, en donde hay informacidn
obligatoria, un 4rea determinada para colocarla y un puntaje
establecido,

£l Directorio de la DGN contiene un total de 35 ramas de la
industria clasificadas de la A a la ZZ, con un total de 5,458
normas, de las cuales 240 son obligatorias {NOM).

Otra clasificacion importante para el disefiador es ja norma ZZ-3
en donde se establece la informacidn general comercial que
deben contener l0s envases y etiquetas, asl como ia ubicacion y
dimensidn en la superficie de exhibicion, el marcado y etiquetado
para productos de importacion, contenido neto, etc. Esta norma,
se registrd en 1989 y en 1992 tuvo un replanteamiento.

Para 1994 hubo modificaciones quedando en proceso legisiativo
la norma registrada como NOM 050 SCF1994 “informacion
comercial del envase o su etiqueta que deberdn ostentar fos
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productos de fabricacidn nacional y extranjera” publicada en el
Diario Oficial de la Federacion con fecha del 20 de Junio de 94 y
la norma NOM 05! SCFl-1994 "Especificaciones generales de
etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas pre-
envasados” del 22 de Junio de 94.

Hasta 1973 las normas oficiales expedidas por la DGN de México
tenian la palabra “empaque” pero ese mismo afio se suprimié de
tal manera que ahora las normas se expiden como Normas
Mexicanas de Envase y Embalaje {NMX-EE).

Una reglamentacion paralela es la Ley de Invenciones y Marcas
para la impresion de los envases. Referente a las mercanclas que
produce o expende una empresa en particular, para que puedan
ser facilmente distinguidas de otras similares, por medio de una
marca, tomada como un signo distintivo puesto sobre
mercancias o envolturas y que pueda consistir en el mismo
nombre del comerciante o de la negociaciéon o en cualquier otra
designacion peculiar; en una combinacidn determinada de
colores, forma de envases, etc. 24

El derecho exclusivo de una marca se obtiene mediante su
registro en SECOF] bajo lo que estipule la descripcion de marca
del articulo 90 de la Ley mencionada.

La marca debe cumplir con los siguientes requisitos:

a) Debe ser original

b) Debe ser nueva

c) Ser independiente

d) Ser licita

e) Debe ser limitada

f) Debe indicar procedencia de los articulos que ampara

g) Normalmente, la marca debe ser Unica

La marca debe de usarse tal y como fue registrada. Su uso en
forma distinta traerd como consecuencia la extincion del registro,
previa la declaratoria correspondiente.

Formando parte de la estructura de normalizacién dentro de la
industria del envase existen asociaciones de particulares,
fabricantes o productores de un gremio especlfico, quienes
influyen en la informacion de la etiqueta y en las normas de sus
respectivos productos como la Asociacion Mexicana de
Vitivinicultores, la Industria Mexicana del Calzado, la Camara
Nacional de la Industria Textil, la Asociacion de Fabricantes de
Envases Metdlicos, etc.
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Actualmente México ha tenido que abrir sus fronteras comerciales
con otros paises por lo cual tiene que reconocer y adaptarse a las
normas de exportacldn e ijmportacidn, asl como a diversas
asociaciones que internacionaimente regulan en materla de
envase y embalaje como la European Article Numbering
Assaciation {EAN), o la {OMC) Organizacién Mundial de Comer-
cio, antes GATT.

Con el Tratado de Libre Comercio ia Secretarfa de Comercio y
Fomento Industrial a través de la DGN tiene la representatividad
del pals ante fos organismos cipula de normalizacion inter-
nacionales {FDA, 1SO, FAC, ONU, etc.)

Hay que tomar en cuenta las normas legales en materia de
envase de otras fronteras para poder exportar o importar
productos.

En Europa existen 2 fuentes normativas legales: Las legislaciones
gubernamentales y las directivas de la Comunidad Europea. Estas
normas son de caracter obligatorio.

En la legislacién inglesa existe el British Standard Institution (BSi},
la RF. de Alemania tiene sus normas (DIN) Deustcher
Normenausschuss, en Holanda su OVON, en Francia la
Asociacion Francaise de Normalisation {AFNOR).

Por América, en Estados Unidos existe el (FSIS} Servicio de
Seguridad e Inspeccién de Ia Alimentacion del Departamento de
Agricultura. Ademas todos los envases y embalajes deben cumplir
con los criterios definidos por el Acta Federal de Alimentacion,
Drogas y Cosméticos (FFDCA). También existe la {NFPA)
Asociacién Nacional de Proteccion contra el Fuego, en relacién
con los fabricantes de liquidos inflamabies y envases de plastico.

La ONU cred un acuerdo para la regularizacion en el transporte
de mercandas peligrosas por carreteray por via maritima interna-
cional ADR, que impone normas especificas para el embalaje y
regulaciones de etiquetaje. Para transporte internacional por via
de ferrocarril se reconoce otro acuerdo que se conoce camo RID.
Este divide las mercanclas peligrosas en 7 clases segun la grave-
dad potencial de un accidente, se subrayan las mercanclas que
deben mantenerse separadas, la forma en que deben ser etique-
tadas y documentadas. 25

También las normas extranjeras restringen el uso de material de
envase, por ejemplo en EE UU y Europa ha quedado prohibida
la utilizacidn de PVC en envases para alimentos y beblidas, asl
como el acrilonitrilo (AN} por su caracter cancerigeno y el
clorofluorocarbono para propelentes de aerosoles y refrigerantes,
y la utiizacion de cualquier tipo de tinta en contacto con
productos alimenticios.
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Sobre la evidencia de manipulaciones queda prohibido las
envolturas de celofan que se solapan sin estar selladas por calor,
las envolturas coloreadas, y todas las bandas y sellos que por
algiin proceso sean fAciles de recolocar, Son importantes los
disefios distintivos que no puedan ser recompuestos una vez que
se han quitado. Todas estas normas las establece FDA y el Codex
Alimentarius.

El Codex Alimentarius es un cédigo de ética para el comercio
internacional de alimentos, (semejante a la Ley de Salud en
nuestro pals). Este cédigo regula la ausencia de toxinas, la
compatibilidad con el alimento, los requisitos para aditivos,
Regula también el estudio de ingredientes en productos alimen-
ticlos, el tipo de etiqueta y etiquetado, etc.26

Cuando existen discrepancias entre las normas, para el
establecimiento internacional se toma en cuenta la norma mds
exigente de un pals. Con frecuencia el pals mas exigente en sus
importaciones resulta ser Estados Unidos.

En cuanto a proteccién del producto, cada envase o embalaje
cambia de acuerdo a necesidades especificas y diferentes. Existe
una gula internacional publicada por la FAO? bajo el titulo de
“Principios de Envasado de los Alimentos”, que contiene dife-
rentes recomendaciones en cuanto a las caracteristicas que debe
de cumplir el envase dependiendo del producto a envasar.

FDA {Food, Drug and Cosmetics Act) nace en EE UU hacia 1906
como la primera Ley Federal de proteccion a la salud de los
consumidores y el cantrol de la publicidad, asl como la veracidad
en e contenido. Y desde 1938 imparte autoridad en el
etiquetado y envasado de productos.

Esta Ley contiene normas en cuanto a recubrimientos, aditivos,
papeles y composicidn de cartones, polimeros, envasado, cierres,
tapas y materiales de envase, etc.

La ISO {International Standart Organization) reune las normas de
envase y embalaje para importacién y exportacién a nivel
internacional. Incluyendo las normas iSO 9000 de control de
calidad internacional,

Para obtener el registro sanitario, el adecuado cumplimiento legal
y funcionamiento del envase sin riesgo para el consumidor, la
circulacion de un producto o envase en la llnea comercial, la
Importacion o exportaclon sin problemas; es necesario el estudio
y conocimiento en cuestién de normalizacion,
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“El disefador debe conocer ia proteccibn al producto, ai
consumidor ¥ a su propio diseiio en materia legal y en la practica
gréfica y creativa. Es importante utilizar y describir la manera en
que un producto debe ser abierto, usado, etc. Es necesario
utilizar los instructivos en cualquier tipo de producto, pero sobre
todo en proyectos de diseflo con productos peligrosos o
radiactivos, es importante toda la informacidén tecnoidgica,
mercadolédgica y legal requerida y sobre todo la asesoria de
gente experta en el producto, el tipo de envase, el sistema de
impresidn y fa maquinaria a utilizar, Y toda la informacién de los
antecedentes de elaboracidn y distribucion”.28

Es necesario tomar en cuenta todos los riesgos que el producto
pueda sufrir o representar.

2.1.1 INSTITUCIONES
DE CAPACITACION Y ASESORIA

En la disciplina de envase y embalaje no existe un soporte
académico establecido, los conocimientos se dan por intercambio
de experiencias e intercambio académico y de metodologia entre
profesionales y técnicos diversos, agrupados por la materia.

Existe una creciente necesidad de capacitacidn a la gente que
labora en la industria para lograr el aprovechamiento maximo de
la tecnologla y asl optimizar los procesos de produccidn.

E! diseflo de envases es una multidiscipiina que involucra a
fabricantes, disefladores y consumidores de forma reclproca,

DISENADOR INDUSTRIAL Y < > FABRICANTE  DE

GRAFICO ENVASE
USUARIO O €E——>  MpACADORO
CONSUMIDOR DISTRIBUIDOR

La disciplina de envase y embalaje ha tenido poca atencioén en el
ambito universitario, sin embargo en México desde 1974 varias
Instituciones han apoyado el conocimiento en la materia,
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En 1974 se fund6 el Instituto Mexicano de Envase y Embalaje
(IMEE) dedicado a la asistencia técnica, capacitacién y fomento al
desarrollo de proyectos para productos de exportacién. Junto
con el establecimiento de un centro de diseito {IMCE).

En 1977 se cred el instituto Mexicano de Asistencia a la industria
que organizd cursos y seminarios de capacitaclon.

En 1981 se fundaron los Laboratorios Nacionales de Fomento
industrial {LANFI) con equipo y técnicos especializados para
métodos de prueba y certificaclon de productos y envases.
Participando en investigacion y cursos, logrando el Seminario
Anual Latinoamericano de Envase y Embalaje.

Para 1982 se fund6 la Asociacién Mexicana de Envase y Embalaje
|AMEE) la cual logra el primer reconocimiento universitario con el
Diplomado Anual de Envase y Embalaje en la Universidad
Iberoamericana.

*Institucion vigente.

En 1989 se fund6 el Instituto Mexicano del Envase (IME)
trabajando en la capacitacion a nivel universitario e industrial con
biblioteca de consuita, cursos, seminarios y conferencias de
Envase y Embalaje. Trabajando también en la asesorla y disefio a
nivel industrial para exportacion de productos y junto con
BANCOMEXT en la edicion de publicaciones.

*Institucion vigente.

En 1991 se crea la Red Iberoamericana sobre Envases para
Alimentos (RISEA). La cual promueve experiencias a nivel
lberoamericano por medio del Seminario Iberoamericano de
Envase y Embalaje y tiene a su cargo la divulgacién de
tecnologias de envase por medio de sus publicaciones.
Actualmente se trabaja en el reconocimiento de un programa de
estudios universitarios de envase y embalaje a nivel licenciatura.
*Institucion vigente.

Las normas mexicanas de Envase y Embalaje se pueden obtener
y consultar en la Direccidn General de Normas, en la AMEE, en el
instituto Mexicano del Envase y en INFOTEC,

Asl como existen instituciones de envase y embalaje, también
existen asociaciones o institutos que brindan asesorla,
publicaciones, seminarios, conferencias, proveedores y resuelven
proyectos especlficos en reiacidbn a un material de envase en
particular como El Instituto Mexicano del Plastico Industrial,



Cartén y Papel de México, la Asociacldn de Fabricantes de
Envases Metdlicos A. C. [AFEMAC), la Asociacién Mexicana del
Cbdigo de Producto, etc.

2.2 RECICLAJE

Recientemente se ha tomado conciencla del problema ecoldgico
que representa la basura. Al respecto cada pals ha tomado
diversas reglamentaciones gubernamentales.

Se ha observado que los envases representan fa tercera parte del
peso de la basura doméstica, equivalente al 1.5% de la totalidad
de desperdicio stlido.

Los envases son considerados como elemento extra que
representan costos de materiales y energla para terminar siendo
desechados casl inmediatamente después de la venta del
producto, Desde este punto de vista el envase resuita ser un
accesorio superfiuo y eflmero, pero en realidad el envase no
constituye una carga, sino una solucién al problema de
transporte y conserva de productos que con estas dos funciones
contrlbuye a reducir desperdicios y al final de su servicio
encuentra solucion a su desecho en el reciclaje o reutilizacion.

El envase no constituye una carga si se observa la cantidad de
basura que previene.

El almacenamiento prolongado de alimentas ocasiona pérdidas
en cantidad y calidad. Los productos procesados y envasados
mantienen una estabilidad de vida mayor.

También se ha observado que la basura alimenticia que proviene
de los hogares es mayor a la generada por fa industria, Ademds
en la manufactura alimentaria la basura organica se convierte en
materia prima para subproductos y como fuente de energla.

"El envase se estd utilizando cada vez en forma mas racionada, se
ha dado una tendencia al reciclaje de materiales. Durante tos
tltimos 15 aflos se ha invertido en el desarrollo y diseflo de
envases optimizando la seleccidn y uso de materiales, haciéndose
mds ligeros, reducidos y de paredes mas delgadas; evitando el
uso de pigmentos, tintas y colorantes téxicos siempre que sea
posible"2? (reduccion de la fuente).

"En México el 46% del total de desperdicios estd representado
por los residuos organicos. Un 38.14% lo ocupan otros residuos
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como el vidrio, la hojalata, etc. Un 15% son los residuos utili-
zables. El restante estd representado por otra tipo de desechos.

"Se dice que un buen envase debe producir ahorros superiores a
su costo",3¢

Existen 3 métodos bdsicos para la destruccidn de basura:

El Relleno. Actualmente con pocas ubicaciones disponibles.

La Incineracién. Con una alta inversion por los estrictos controles
de emisiones de gases.

Y el Reciclaje. Basado en {a reutilizacién de los materiales mds
que en su destruccion. La produccidn de composta es un método
complementario al reciclaje.

A los desechos de materia orgdnica descompuestos por accion

aerdbica se le lama composta y resulta ser un material Gtil para
devolver los nutrientes a la tierra.

El reciclaje depende de dos factores: Un sistema de recoleccion
eficiente y de bajo costo, con clasificacidn previa de basura y un
usa con ventajas econdmicas para los materiales reciclados.

El reciclaje reduce el uso de rellenos e incineradores. Protege {a
salud y el medio ambiente al retirar de la circulacién sustancias
dafinas. Conserva los recursos naturales, ya que reduce la

necesidad de materias primas y disminuye los costos de rellenos
sanitarios e incineraciones.

Las soluciones propuestas para el control de residuos causados
por envases han sido:

La reduccion de /a fuente.

La utilizacién de envases rellenables o retornables3! Con
frecuencia se estd utilizando en e mundo del envase y del
embalaje el término GRAS |Generally Recognized As Safe) para
aquellos envases gue na reaccionan con los diferentes productos

que pueden contener. Por ahora sélo los envases de vidrio
reunen esta caracteristica,

. Degradacién. Los materiales degradables se reintegran como
constituyentes del medio ambiente (suelo, agua, aire} bajo la
accion de los elementos naturales como la luz, el agua y los
microorganismos. Materiales como el papel, derivados celulésicos
y el hierro, resultan ser degradables; pero la mayor parte de éstos
se recubren o se tratan para evitar su deterioro,

Ya existen algunos plasticos degradables pero éstos pueden tener
una accion daflina sobre el medio ambiente. Algunos requieren
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mas de 100 aiios para degradarse y otros despiden compuestos
téxicos durante el proceso.3?2

Actualimente fos diseRadores han dado una contribucién gréfica a
todo este movimiento ecologista con el disefio de simbolos que
identifican a cada material de envase para su clasificacién y que

indican si existe la posibilidad de reciclaje o la utiiizacién de
materiaies reciclados.

43



3

SIMBOLOGIA GRAFICA PARA LA
IDENTIFICACION DE MATERIALES DE
ENVASE RECICLABLES

&2 @ v s
PAP.LVCAITON

ARCICLANLE PAPERL Y CARTON
RECICLADO

ALUMINIO RECICLABLE

u&urﬁumtfbco

PETE HOPE LDPE PS OTRO
ENVASES DE PLASTICO

Fig. 4

44



2.2.1 LA ECO-ETIQUETA

El etiquetado ecolégico o Eco Etiquetado se ocupa del eti-
quetado y certificacion ecoldgica de fos productos, es decir, estd
abarcando todos los aspectos de impacto ambiental concer-
nientes al producto y su envase.

En muchos palses existe un deseo de los consumidores para
tomar decisiones de compra basados en fas caracteristicas am-
bientales de los productos que estan adquiriendo {principaimente
en aérosoles), y se espera estimular esto a través de la intro-
duccidn de eco-etiquetas.

Estas eco-etiquetas son concedidas solo a los productos que
comprueban que son inofensivos al medio ambiente y la salud
desde su fuente, es decir desde que son concebidos como
materias primas, durante todo su manejo, en su envase, y hasta
su desecho, sin dafio alguno a la ecologla.

En la actualidad se encuentran en servicio diversos sistemas de
etiquetado ecolbgico, el mas conocido es el esquema de “Ei
Angel Aauf’ aleman que existe desde 1978, También hay eco-
etiquetas canadienses, noruegas y japonesas; asl como 2
norteamericanas de iniciativa privada y uso voluntario. Los go-
biernos britAnico y francés estan préximos a introducir sus propios
esquemas nacionales y existe una propuesta para crear una
legislacidn general en la Comunidad Europea.

Asl se da la tendencia hacia el Eco Diseilo, una contribucién a la

no degradacién del ambiente, diseflando una perspectiva eco-

lbgica. Por ejemplo en Londres ia INCPEN [industrial Council for

the Protection of the Enviroment) agrupa a fabricantes de

envases para tomar medidas tecnoldglcas, de investigacidn y

graficas adecuadas para producir embalajes no contaminantes y

eco-etiquetas,

Los objetivos principales de las legislaciones que rigen los

diferentes eco-etiquetados son:

. Minimizar el uso de recursos naturales y fuentes de energia
primaria.

. Minimizar las emisiones dafiinas al aire, aguay suelos.

. Minimizar la generacién de basura y ruido.

El objetivo es que los consumidores estén informados acerca del
desemperfio ecotdgico de los productos y apoyar a los produc-
tores, fabricantes y disefiadores a elaborar articulos, envases y
embalajes que reduzcan el impacto ambiental durante su
elaboracién, manejo, uso; asi como su disposicién como desecho.
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NOTAS
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18

19

20

21

22

23

29

25

26

27

Anda Gutrérmez, Cuauhtémoc
Introduccidn a las Gendias Sociales
118, 174 pp.

Celoro Blasco, Carlas
Diserto del Embalaje para Exportacion
116 pp.

or.at

Ing. Miguel Angel Hidalgo
LANFI

Las leyes alimentarias se encuentran entre las pnmeras leyes que ha
conocido el hombre; en el México Precortesiano los tlacatecutls® y

las alarmines” fhombre justo) eran Jos inspectores encargadas de

vigilar estas leyes.

Bdsicamente Salubndad nonmaliza la calidad de saludable” de un
producta o envase, maneja e conocmiento de las procedimientas

¥ mélodoas de prueba necesarias, ademads de las requenmientas
dptimas para €/ control sanitario de las mismaos.

Ley General de Salud
México 1990
195a2l4 pp.

Rodriguez larango, Jasé A.
Introdiuccidn a laingerveria de Empaques
255 a 263 pp.

Sonsino, Steven
Packaging
164 a 169 pp.

£l Coclex Alimentarius requila y jerarquiza la dispasicién de la
/nformacién en las paneles del envase, segun la trayectona de
lectura del consumidor en el punto de venta. {Aportacién del!
Canada para Codex).

Organizacidn de las Naciones Unidas para la Agncultura y 1a
Alimentacién (FAQ).
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28

25

30

37

32

Ing. Olga Arce
AMEE

Ing. Jorge Saucedo
LANFI

Or. Auan Careaga
Instituto Mexicano del Reciclaje

Se pueden delinr como aquellas envases que por su diserio y
caracterticas mantienen su apariencia y estructura en todas las
ocasiones que se ulilice, durante su larga vida.

El vidrio y €l policarbonato han demastrado ser aptas para st
rewtilizacidn y adn pueden ser recicladas al final de su vida.

AMEEBOLETIN

Las envases, los desperdicias y su manejo
Mimero Especial
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3.1 CONCEPTO DE
MERCADOTECNIA

)A | comienzo de 1950 Ia oferta de bienes empezt a crecer mas
tapido que la demanda y la mercadotecnia se convirtid en
sinénimo de vendedores que intentaban encontrar compradores.
Con el estudio en ésta drea a través del tiempo, se logrd
comprender la labor que desempeia en la economia, |a
investigacién y la estrategia del manejo de productos en una
compailla o en varias firmas, la ubicacidn de compradores, el
andlisis de necesidades, el estudio del perfil del consumidor, la
motivacion y el convencimiento, el andlisis de los patrones de
compra de un sector determinado, el control de la demanda y el
manejo de la oferta la seleccibn de mercados, 1a fijadén de
precios, 1a creacidn de nuevos productos, el manejo de 13 iinea de
productos, el estudio y disefio de nuevos envases, la colocacién y
promocién en el punto de venta, el desarrollo de estrategias
competitivas, y en fin una diversificacion de areas muy extensa
formando todo un concepto complejo con dos fines
determinados: la venta de productos y el conocimiento cada vez
mds profundo del consumidor a quien va dirigido su mensaje,

Philip Kioter define a {a mercadotecnia como una actividad
humana que busca satisfacer las necesidades y deseos del ser
humano mediante procesos de investigacién en la blsqueda de
compradores, necesidades y deseos del ser humano, disefio de
productos apropiados a éstas, 1a promocion , almacenamiento,
etc. y establece que hay que conocer al consumidor tan bien
que el producto o servicio sacie sus deseos y se venda por sf s6lo33

La mercadotecnia enciema todas las actividades necesarias para
crear, incrementar y mantener [a demanda de bienes y servicios.
Para logros acertados es obligada la investigacion y el andlisis que
brinda resultados concretos y confiables.

E! mercaddlogo identifica las necesidades, deseos o preferencias,
desarrolla los productos adecuados, investiga costos y precio
apropiado, investiga la mejor forma de distribuir y promocionar
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los productos, utiliza diferentes niveles organizacionales y la
administracion de mercadotecnia.

La administracién de mercadotecnia busca influir en el nivel, la

oportunidad y el caracter de la demanda34

Cuando la demanda es excesiva surge el concepto de desmer-
cadotecnia, el cual busca medios para reducir la demanda de
modo temporal o permanente.

La desmercadotechia no intenta destruir la demanda, sino redu-
cir y controlar su nivel.

La mercadotecnia es un trabajo de equipo, es una actividad que
establece fa relacion entre la produccion y el consumo.3%

La mercadotecnia busca proporcionar la satisfaccion deseada en
forma més efectiva y eficiente que los competidores.

Es necesarlo diferenciar en concepto de ventas del de mercado-
tecnia.

El primero es dedicado a obtener utilidades mediante el volumen
de ventas, el segundo pretende utilidades mediante la satis-
faccidn del consumidor.

Para el concepto de ventas el producto ya estd hecho, los
consumidares no comprardn el volumen suficiente de la empresa
a no ser que ésta emprenda un gran esfuerzo de promocién y
ventas.

Para la mercadotecnia el consumidor ya existe, solo hay que
diseftar el producto apropiado y saber los puntos de su distri-
bucion.

3.2 LA COMUNICACION GRAFICA
AL SERVICIO DEL
FABRICANTE Y EL. CONSUMIDOR

La comunicacion se da cuando emisor y receptor manejan un
mensaje determinado por medio de un codigo comin a traveés
del canal adecuado. En la industria del envase, fabricante y
consumidor entablan una relacién de comunicacion por medio
del envase, el mensaje es totalmente transmitido en forma
grafica. De ahi la importancia de un cédigo visual y motivacional
que pueda ser descifrado por el consumidor,
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Desde {os primeros tiempos el hombre utilizd la pictografla en las
cavernas, demostrando una apreciacion del potencial comuni-
cativo de la imagen, en las primeras etapas del desarrollo de la
comunicacion grafica. Mas tarde serlan los fenicios quienes
apreciaran el grafismo en el envase, convencidos de que la
presentacién del mismo era un motivo de venta y que ademas
caracterizaba la imagen del fabricante,

Con el paso de las civilizaciones la imagen gréfica se enriquecié
tomando diferentes estilos segln la época, desde lo recargado
hasta lo simple y estilizado del disefio moderno.

Ahora, en una etapa avanzada de la humanidad, la imagen
gréfica se coloca en un primer grado de comunicacin, teniendo
como meta en la industria de consumo la comercializacion.

Seglin Alderson Wroe, el proceso de comercializacion es una
“blsqueda de vicaria®, es un proceso en el que ios consumidores
van en busca de productos que satisfagan sus necesidades y los
proveedores van en busca de clientes.3¢

Con la comunicacidon grafica es posible que el fabricante dé
caracter a su envase y a su producto; es un medio que refleja su
propia imagen, su calidad, su servicio, su constancia, es una
forma de tener presencia, de informar acerca de su producto, de
su empresa, de sus promociones.

El fabricante se sirve de la comunicacién gréfica en la simbologla
del embalaje para detallar el manejo de su producto durante la
etapa de distribucion.

Gracias a un adecuado disefio es posible entrar en la linea
comercial y estar en competencia en el punto de venta. Es vital
atraer la atencion y lograr un impacto visual, tegible, 4gil y sen-
cifio.

La comunicacion grafica al servicio del consumidor describe y da
a conocer el producto, permite su familiarizacion y su distincién
de los demds competidores consiguiendo atraer al consumidor
por impacto en fraccidn de segundos y lleva a cabo la actividad
de promocién.

La comunicacién busca ser un motivo de identificacion entre
producto y la auto-imagen del consumidor. El valor estético y el
acertado grafismo seduce y motiva, proporciona el reflejo de un
nivel de calidad dirigido a un consumidor especifico. La
informacion del producto protege al consumidor al propor-
cionarle datos Utiles para su uso, cuidados y recomendaciones,
precio, fdrmula, contenido, asegurando la confiabilidad en sellos
inviolables en el disefio del envase, etc.
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Actualmente el sistema de vida se agiliza, las tiendas clasifican sus
productos y los ubican por departamentos con una sefializacion
adecuada, existen utensilios para agilizar la accién, movimientos
estudiados para el transito y circulacion de consumidores,
sistemas de "fast food", codigo de barras, etc. Todo con el fin de
reducir el tiempo de compra. Con esto el mensaje del envase
debe ser instantaneo.

En esta etapa los habitos de vida se modifican tanto como los
envases. Se informa por medio de instructivos, recetarios y
calendarios en el envase, los articulos se hacen desechables y
practicos, ergondmicos y seguros; gracias al desarrollo de nuevos
materiales.

El consumidor se acostumbra a fos nuevos envases, al uso de
aérosoles, de tapas vertedoras y dosificadoras, al consumo de
comida preparada, congelada o dietética. Los congeladores y
hornos de microondas aportan sus propias exigencias en cuanto
a envase.

Se han individualizado las porciones o raciones. Existe Ia
tendencia a envases mas comodos de usar como los “skisables”,
las charolas t.v., los envases ergondmicos para comer dentro del
auto o en la cama, asl como los reciclables y la mejora de
materiales ya existentes en el mercado.

Todos éstos cambios y tendencias que crean nuevos
comportamientos se han introducido por medio de la comuni-
cacion, et disefio y los medios masivos.

La comunicacién y el disefio deben de estar al tanto de las
necesidades del consumidor y del fabricante. Ningtn disefador
lanza un mensaje al publico sin una base de datos objetivos. La
razén es que cada consumidor se comporta de forma diferente y
espera cosas distintas de lo que compra. Es vital entonces que el
diseflo grafico sea el adecuado para lograr el propésito
determinado y esto puede lograrse mediante la informacion y el
estudio de mercado.

A mayor Informacion mercadoldgica mayor acierto en el disefio.
Ya que producto y envase son percibidos por el consumidor
como una unidad, todo el contenido tanto estructural como
motivacional se debe basar en una serla investigacion mer-
cadolégica que marque y limite fos alcances del disefio.

E! mercado exige productos determinados, con preferencias
especificas de calidad, aroma, sabor, color, uso o tamafio.

Paralelas a estds, caracterlsticas fisicas y quimicas propias del
producto y en consecuencia, el envase mas apto para conte-
nerlos, en donde tienen gran importancia preferencias merca-
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doldgicas como la resistencia del material de envase, la
hermeticidad de la tapa, el tipo de ventana al producto, el color,
tipografla, la informacion y lenguaje adecuados, etc,

El consumidor reacciona de diferente manera ante los estimulos
visuales, la presentacion, laimagen del producto y la promocidn.
Por ejemplo, cuando se vende un perfume de marca se estd
ofreciendo también todo un concepto mercadoldgico, ademds
del aroma, la marca del fabricante agrega valor a un producto y
lo ampara; se vende también una promesa, una auto-imagen
que se identifica con el consumidor y que el consumidor
adquiere al usarlo: romanticismo, feminidad, sofisticacion, estatus,
etc,

& nombre y la imagen de calidad, el lujo del envase y la
personalidad que caracteriza a la fragancia se venden, asl
también el envase y hasta la Imagen de la tienda en donde el

producto se exhibe. Es decir que detras del perfume se involucra .

todo un estudio de motivacion como solucidn a necesidades
especlficas del consumidor a quien va dirigido el mensaje para el
logro de la venta y satisfaccion del usuario.

La investigacién mercadolégica evalia al producto con sus
cualidades reales, al envase necesario, la vida del producto, si es
un producto de introduccion, en crecimiento, un producto ya
aceptado o en dedlinacion.

Investiga el lanzamiento de nuevos productos o la mejora en la
calidad de los ya existentes y los que tienen que salir del
mercado. Analiza también los productos que representan la
competencia, su calidad, sus atributos, su composicion y costo, Es
frecuente que se adquieran productos competidores para
desarmarlos o analizarlos y observar su funcionamiento en el
mercado para una comparacién con los productos propios, se
vigila incluso anuncios y promociones de la competencia en
medios masivos y hasta se dan casos de espionaje industrial,

La Investigacion mercadoldgica en el disefio de envases evaliia
principalmente el perfil del consumidor, sus gustos y necesidades,
la motivacién a utilizar, 1a frecuencia de compra, los habitos de

' compra, etc. para conocer al comprador y poder llegar hasta él.

No siempre quien compra el producto es la persona que lo
consume, esto sucede con los pafiales o con los viveres,

Existen diferentes sistemas mercadolégicos de investigacion, por

encuesta, cuestionarios, promociones, estadistica y andlisis a
grupos de poblacién determinados.
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Una investigacion mercadolégica incluye el andlisis de la
generacion del impulso a la compra:

Los articulos basicos como el jabdn se adquieren de forma regular
por necesidad.

Las compras por jmpulso se realizan sin pensar, sin ningtn
esfuerzo de busqueda o planeacidn {conociendo esto se observa
la ubicacion de elementos en autoservicios, por ejemplo se
colocan revistas varias junto a las cajas registradoras).

Las compras por urgencia se presentan con necesidades
especlficas: compra de aspirina por dolor de cabeza en el
momento.

Las compras por temporada con articulos espedlficos, ventas de
temporada vacacional, invernal, escolar, etc.

La compra por comparacidn efectuada por consumidores que
evalian calidad, cantidad y precio, seleccionando de acuerdo a
sus exigencias de presupuesto y estilo,

Los compradores o puscadores de ofertas, frecuentemente
demandan promociones, 2x1, descuentos, regalos o mas
contenido neto gratis, sin fijarse tanto en la calidad.

Los compradores selectos buscan articulos con determinadas
caracteristicas: especificacion de marca, elegancla, estatus, lujo,
etc, sin importarles el precio,

Para cada grupo de compradores existen técnicas de motivacion
distintas y los datos recavados en la investigacion mercadolégica
ayudan a definir el tipo de comprador y la Imagen que debe
proyectar el envase.

Facilitando también la coherencia entre la publicidad y el disefo
del envase. Y la imagen grafica en el envase con respecto a la
realidad y contexto en el que se mueve el consumidor. Asl si no
hay investigacibn mercadolégica no se puede comenzar a
bocetar.

En un estudio reciente para el lanzamiento de un producto
preparado y congelado {tamales Momax*) gracias a la inves-
tigaclon de mercado se pudieron obtener datos como:

La cantidad de piezas 6ptimas para la venta en autoservicio.

Que el comprador més frecuente es del sexo femenino entre 18y
40 afos de edad.

Que la compra se reaiiza por impulso.
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Que el comprador es de clase media a media alta y que trabaja.
Que un 63% de la poblacidn en estudio opta por productos
congelados, mientras un 37% evita los alimentos refrigerados.
Que la cualidad buscada en el producto es un mayor contenido
de carne y facilidad para consumirio.

Que se prefiere en un 87% la bolsa de polipropileno como
envase primario por su facilidad de acomodo en las neveras
familiares.

Que la frecuencia de compra es de una vez a mes enun 44% y
de un 34% una vez a la semana.

Que un 63% de los consumidores son motivados por €l color que
se identifica con el sabor del producto y un 52% prefiere una
fotografia en el envase.

Que la imagen del producto deberla ser de calidad con un ciclo

. de distribucién en 4 cadenas de tiendas en la zona metropoalitana

de 25 dlas .

Se establecid también un estudio de la competencia directa e
indirecta, del disefio y la informacién en la etiqueta, tabuladores,
y canales de distribucion.

La guerra de productos en competencia no estd en el producto
tangible sino en el envase y todo lo que se afade al producto de
manera motivacional |[medlante la marca, las promesas, la
publicidad, el servicio al consumidor, el diseflo, el sistema de
distribucidn, etc.). Es decir los consumidores perciben los pro-
ductos como un conjunto de beneficios mas que por los atributos
reales del producto.

3.2.1 MENSAJE INFORMATIVO Y
MENSAJE MOTIVACIONAL

El envase tiene dos funciones. La primera es la funcién Bunker,
basicamente estructural, contener, proteger, etc. La segunda es
12 funclén Comunicacién.

La segunda se vale del diseiio grafico para hacer un producto
singularizado y motivar el deseo de compra. El envase se define
como un objeto semidtico por ser vehlculo de informacion y de
significacion. Se vale de la forma, el color, la imagen, el simbolo y
el signo en un contexto visual.

El lenguaje visual utiliza lo que se ha manejado como férmula
AIDA que consta de cuatro etapas:
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1. Atencidn en donde se atrae el interés del consumidor por la
forma, contraste, movimiento, etc,

Hace algunos afos en los anaqueles de supermercados de
Estados Unidos Pepsl* instaldé un mecanismo que empujaba un
envase de refresco fuera del anaquel y que después regresaba a
su lugar para llamar la atencién del cliente hacia el producto.

2. Interés. Impacto emocional inmediato a la lamada de
atencion, es dirigido y personalizado. Responde a la pregunta
Jde qué se trata?.

3. Deseo. Su objetivo es captar necesidades y preferencias para
motivar el deseo del producto que lo satisface. Capta necesidades
para que ef consumidor busque saciarlas con el producto que se
le ofrece "aqui encuentra lo que usted necesita comer, usar,
beber, vestir, etc.”

4, Accidn se logra cuando el consumidor queda motivado a la
compra del satisfactor que se ofrece en el anaquel, lleva implicita
una invitacion.

£l diserio grdfico en el envase tiene la funcidn de comunicar, el
mensaje suele ser de dos tipos:

Infermative, cuando tiene que ver directamente con el cuidado
de la salud para preservar la vida del ser humano y el medio
ambiente. El envase utiliza con éstos fines instructivos,
precauciones, formulaciones, caducidad, etc.

Metlvacional, el cual describe las bondades del producto,
persuade y crea preferencia de marca, recuerda el producto en
el consumidor, el valor agregado, la promesa basica [hace resal-
tar una cualidad exclusiva del producto o de la marca, que le
pone en ventaja frente a la competencia), el color, el grafismo, el
reclamo, etc.

La mayor parte del desarrollo e investigacion en el envase estd
enfocada al mercado de alimentos y bebidas, ya que éstos
representan el 90% de la industria total del envase.

Es por esto que el mensaje motivacional es tan detenldamente
estudiado en estos productos, la mayor parte de! diseiio gréfico
de envases enfatiza su objetivo a satisfacer necesidades primarias
como la alimentacién motivando la compra de un producto por
el sabor, los nutrientes, el olor, los ingredientes, ademas de toda
una serie de elementos graficos y estructurales.

"El éxito del disefio en el envase se produce a partir de una sélida

investigacién mercadolégica en los puntos de venta, de ahi un
buen disefio grafico, una buena publicidad o promacién, una

7
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asimilacion y uso de los Gltimos desarrollos técnicos en fabri-
cacién, materiales y llenado."3?

Finalmente el objetivo de los dos tipos de mensaje es {a venta del
producto y la satisfaccién del consumidor.

3.3 INFORMACION
MERCADOLOGICA
PREVIA Al DISENO
DEL ENVASE

Actualmente vivimos la era del autoservicio en donde el envase
juega et papel del vendedor.

£n un principlo {as tiendas tenlan tres 4reas: clientes, vendedares
y almacén; debido a esto la atencidn era personal el vendedor
conocla a sus clientes, sus gustos, preferencias, necesidades y el
cliente tenla acceso directo al producto pero debido a la
necesidad de abatir costos en el comercio en general y en las
tiendas en particular y a {a velocidad en el sistema de vida mo-
derno, se crearon {os supermercados; propiciando una relacion
directa y de faclt acceso a los productos distribuyendo la mer-
cancla en forma departamental como consecuencia de una
especializacion cuando el voiumen de una determinada mer-
caderla es tan grande que el control exige una informacion y
ubicacion exacta, que en general se divide en indumentaria y
afines, alimenticios y varios,

En este punto, respondiendo al corto tiempo que el consumidor
tiene para hacer sus compras y a {a diversidad y afluencia de
nuevos productos el envase es el (nico vendedor de st mismo y
de su producto contenido frente a casi 6000 impactos de un
mismo tipo de producto en un anaquel en el que el promedio de
estancia por parte del consumidor en un autoservicio es de 30
minutos. Es decir que el mensaje del envase tendra de 1/100 de
segundo a 2 segundos para impactar por su disefio, Informar y
destacarse ante los demds. Haciendo la funcién parecida a un
cartel, es un grito en el anaquel singularizando un producto.

El envase es tan importante como el producto que contiene, a
veces su aceptacion estd relacionada con el estado fisico del
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contenido y con su uso, como en el caso de los desodorantes y
los aerosoles.

También el envase puede tener un valor agregado al producto
como brochas, dosificadores, atomizadores, esponjas, goteras,
etc. Que ayudan en el uso del producto, vendiendo el envase
por su estructura y agregando el contenido posteriormente como
"repuesto’, a un costa menor.

Con esto se observa una relacion directa entre envase y producto
como unidad, y el consumidor compra el producto por lo que
promete y hace {relacion intrinseca al envase} y no por el pro-
ducto tangible.

Hay veces en las que el consumidor no tiene acceso al producto,
como en el caso de las videocintas y el envase es la Unica
informacion para la venta o renta de peliculas.

Los cansumidores preferirdn aquellos productos que ofrezcan la
mejor calldad, rendimiento y caracteristicas, por ello es necesario
introducir mejoras en los productos,

la mercadotecnia da la pauta para disefiar ergondmica,
estructural y graficamente un objeto para conocer su mercado y
su ciclo de vida, para mejorarlo, promocionario, distribuirlo,
aumentar la llnea de productos, desaparecerio o integrar nuevos
productas.

Es importante mencionar dos conceptos que trabajan haciendo
mercadotecnia:

a) El Mercado. Definido como el conjunto de compradores
reales y potenciales de producto.

b) Et Producto. Cualquier cosa o servicio que se ofrece en
un mercado para la atencion, adquisicion,
uso o cansumo, capaz de satisfacer una
necesidad o un deseo,

Parar poder abtener los datos que responden a las necesidades
de investigacién para la elaboracién del disefio gréfico en el
envase, hay que tomar en cuenta jos lineamientos de ia
mercadotecnia que sor:

l. Estudio de Mercado
Lla Amercian Management Asociation lo define como "La
recoleccidn, anotacion y andlisis sistematicos de los datos que se

refieran a problemas relacionados con el marketing de bienes y
de servicios*.38 Su objetivo es el andlisis del consumidor, la
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investigacidn motivacional, el andlisis del producto, del mercadoy
del comportamiento de la competencia.

A) Al investigar sobre el perfil del consumidor se toma en
cuenta la edad, el sexo, ingresos, preferencias, tendencias,
habitos de compra, necesidades, costumbres, nivel
socioecondmico, cultura, situacidn geografica, etc. Es importante
conocer el porcentaje de "poder joven', que es un grupo de la
poblacidn que dispone del poder adquisitive y efectlia sus
propias compras fuera de la tutela de los padres.3? Este grupo se
manifiesta a partir de los 16 afios. Hay que recordar que en
México el 75% del mercado lo ocupa una paeblacién de menos de
25 arios de edad.

Asl se conoce al futuro comprador del producto, la frecuencia de
adquisicién y el lenguaje a emplear.

“El mercado de consumo estd formado por los individuos y
familias que compran o adquieren bienes y servicios para
consumo personal” 40

En los hdbitos de compra influyen factores sociales, culturales,
personales, geograficos, de lenguaje y psicoldgicos.

En la eleccién de una marca el consumidor toma en cuenta las
caracteristicas o imagenes de marca que corresponden con su
propia auto-imagen, con la que le gustarla tener o con una
imagen que tienen otros de ese consumidor.

B) La investigacion motivacionar descubre los estimulos
mercadoldqgicos y psicoldgicos a emplear y que determinan el
comportamiento del mercado. Hay que captar la aceptacion del
envase en el uso del producto, analizar las razones de compra de
determinados productes y marcas especlficas, establecer el
potencial de compradores * delimitando 4reas. Las elecciones de
compra reciben la influencia de factores psicolgicos como son la
motivacién, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las
actitudes. ’

El consumidor responde a dos necesidades principales las
biégenas resultado de estados fisiolégicos (hambre, sed, in-
comodidad} y las necesidades psicodgenas resultado de estados
psicolégicos (necesidad de reconocimiento, estimulacién, com-
paiiia, pertenencia etc.) estas son suficientes para motivar a la
persona a actuar buscando ef satisfactor correspondiente.

Hay que ubicar las promesas de venta en ei disefio, la imagen dei
producto, el valor estético, el color a emplear, etc. para lograr el
producto aumentado.

Psic6logos y mercaddlogos han estudiado las motivaciones que
inciden en un comprador, entre las teorlas mas aceptadas se
encuentran la de Sigmund Freud y la de Abraham Maslow,



La teorla de Freud establece que el ser humano es inconsciente
de las fuerzas motivacionales que modelan su conducta. El ser
humano reprime impuisos durante su crecimiento, pero estos no
se eliminan, ni se controlan en su totalidad y se expresan en
suerios, errores del lenguaje, comportamiento, etc.

La compra tiene motivos profundos y el comprador satisface
inconscientemente sus impulsos por medio del impacto de
elementos visuales y tangibles que provocan emocioén estimulo o
negacién a la compra. Asl que tiene que ver el tamafio, la forma,
el peso, el material, el color, la establlidad, el disefio, el tipo de
envase, etc.

La teoria de Maslow explica la motivacién en base a jerarquia de
necesidades en las que la persona intentard satisfacer las
necesidades mas importantes, hecho esto, saltard a otra de
segundo grado en importancia.

En la motivacidn psicoldgica tiene que ver la percepcidn que es
recibida por medio de sensaciones, toda la informacién captada
se selecciona, se organiza e interpreta en forma individual. Por
eso es que un mismo mensaje puede significar cosas difererites
en dos personas.

E! consumidor selecciona y satisface sus necesidades en base a
una jerarqula, por tanto si la necesidad es sed buscard el
producto que mas le satisface de acuerdo a estimulos sensoriales
que llegan por medio de las im&genes en los envases y eligira al
que sobresale y al que mds le atrae del resto de !0s estimulos en
un anaquel, por contraste de color , novedad, por la forma, etc,
Por ello es importante al disefiar utilizar la motivacién adecuada
que sobresalga de la competencia y aun cuando el producto no
es buscado como satisfactor, lograr atraer la atencién del
consumidor por Impulso.

E!' consumidor tiende también a distorsionar los mensajes
recibidos de acuerdo a sus propias experiencias, ideas o
Creencias, Si estd a favor de un producto aunque escuche
promotores que le expliquen cualidades , el consumidor por sl
solo interpreta ia informacion con significados personales
aumentando el vaior tangibie del producto. Retiene los puntos
positivos y olvidara los de los demds competidores. Por esta razén
producto y envase deben encajar en las ideas y opiniones del
mercado consumidor para lograr su aceptacion y su
identificacion. Es muy dificil cambiar opiniones y actitudes en el
mercado consumidor cudndo un producto se ha hecho de una
imagen negativa.

C) E! andlisis del producto sirve para resaltar atributos y hacer

comparaciones, para establecer los instructivos o precauciones,
los textos legales y el envase adecuado. Es importante investigar
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a la competencia, su tipo de diselo, Jas motivaciones que utiliza,
5u organizacién cornercial, los métodos de promocion, su politica
de precios, las modalidades, la fidelidad a un producto, la
velocidad entre consumo y calidad de! producto, las unidades de
adquisicion preferidas por el consumidor, la tendencia al cambio
de los gustos del consumidor, etc.

Las caracteristicas mercadolégicas en base al andlisis del producto
exigen propiedades al material de envase como {a transparencia,
la ventana al producto, la brillantez, el tamafio, la cristafinidad, 1a
resistencia, el color, la hermeticidad, la ergonomla. Y caracte-
risticas de tipo técnico, de barrera, conservacion, inocuidad qui-
mica, etc.

Hay gque cuidar fos dos aspectos, pues de ello depende la
aceptacion del consumidor. Existen productos que fallan en la
realizacion de alguna caracteristica y esto es suficiente para su
relego y enseguida es relacionado por el consumidor por su
particularidad negativa.

Il. Distribucién

Comienza al final de la linea de produccion y termina en el punto
de venta, hasta que llega al consumidor. Aqul se investiga la
utilizacién de montacargas, el almacenamiento y la estiba. El
objetivo es el de encontrar el embalaje adecuado que proteja y
contenga al producto, con la dimensidn estandar, pallets y
contenedores, el aprovechamiento de espacio en el almacén y el
estudio de la transportacién, manejo, carga y descarga, para
ubicar la simbologla de manipulacion y especificar la forma de
afianzar la carga. Tienen que ver en la transportacién factores
como la temperatura, la vibracién, el grado de salinidad, de
humedad o de calda libre a los que puede estar expuesto el
producto.

Es necesario tomar en cuenta las cadenas y canales de
distribucion, los costos de almacenaje, transporte y expediciéon de
permisos, las aduanas.

En el autoservicio deben de estar previstos los requisitos y tener
un 4rea de exhibicidn estudiada, la distancia adecuada del
publico o la visibitidad en refrigeradores, el costo por anaque!, el
empleo de vendedores y promotores, asl como tener una

frecuencia en [a rotacidn de productos y eliminar productos
invendibles.

M. Publicidad.
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Es la informacidn de las caracterlsticas o bondades de un
producto o servicio por medio del uso de los medios masivos,
television, prensa, radio, etc.

Es un medio indirecto ya que el cliente no percibe fsicamente ai
producto, pero el producto se hace presente en la mente del
consumidor por medio de la saturacidn, 1a repeticibn o la
episodicidad.

La publicidad puede ser Instituciona cuando pertenece a una
empresa como imagen de servicio, sin fines de lucro; de
Producto, cuando pertenece a un gremio de fabricantes de un
mismo producto, sin establecer marcas sino el impulso del
producto en general; o de Marca, cuando cada fabricante
“pelea” por su propia marca y va a la competencia con los demas.

V. Promocién

Se lleva a cabo por medios directos en el punto de venta,
motivando e informando por medio del reclamo, la oferta, el
descuento o el regalo. Como es personal maneja los 5 sentidos,
utiliza promotores y mascotas animadas en el punto de venta,
¢éstos efecttan demostraciones practicas de un producto u
ofrecen muestras del mismo. Algunas marcas |[AVON*) llevan el

producto hasta el hogar del consumidor obsequiando muestras
gratuitas,

V. Venta

Fin de la investigacion. En esta etapa el disefio grafico en el
envase juega como el Unico vendedor capaz de comunicarse
instantdneamente y convencer al consumidor.

Y aln durante y después del uso del producto mantener la
atencién del consumidor, haciéndolo tener en mente la marca y
en algunos productos el envase reitera la presencia del producto
integrandose en el ambiente del usuario de forma agradable, es
el caso de envases perfumeros, pafiuelos desechables, ediciones
coleccionables de marcas, envases multiusos etc.
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3.4 METODOLOGIA

Es necesario que el diseflador grafico reciba toda la informacion
mercadoldgica acerca del producto para lograr un mejor acierto
en el disefio. La investigacion resulta indispensable antes de
comenzar a bocetar cualquier idea. Si no se conoce el material y

la estructura, soporte del disefio grafico, no se puede idear
todavla algo adecuado,

Se han dado casos en los cuales el diseflador se ha lanzado a la
actividad de hocetar sin conocer el envase, manejando una Idea
que al ponerse sobre el diseflo estructural, cambia por completo
por que no funciona. Un asa, unas estrlas ergondmicas o una
cintura de una botella pueden afectar totalmente el drea del
grafismo si no se han considerado previamente.

Por el contrario tomando en cuenta los elementos estructurales
de antemano éstos brindan ideas para et grafismo,

El disedador grafico de envases forma parte del equipo
mercadologico, es el elemento humano que enfoca la inves-
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tigacidn a un lenguaje visual que captard la atencion del
consumidor.

Disefio industrial y disefio grafico en la industria del envase
fusionan conocimientos y dependen totalmente de la inves-
tigacibn mercadoldgica que define todos los lineamientos
estructurales, de comunicacién y motivacion en el disefio.

En el aspecto estructural las exigencias del mercado definen
tamario, forma, calibre de las paredes del material, color, grado
de transparencia, tipo de cierre o tapa, proceso de envasado,
Inercia quimica, grado de barrera y resistencia del material de
envase, vida de anaquel, etc.

En el aspecto de comunicacion la investigacion define linea-
mientos para el mensaje grdfico en los que se involucra {a
composicion, la ilustracidn y textos adecuados ai mercado, la
tpografa, el color, la imagen, etc.

£l diseflador grafico interpreta los requisitos de la investigacion
mercadoldgica a un lenguaje visual legible, entendible, original y

agradable con un concepto grafica que logre y mantenga la
venta.

Por todo lo anterior es importante contar con una metadologla
tanto con el trato con el cllente, como en el desarrolio del
proyecto, Hay que dejar por escrito las compromisos del cliente al
disefador y viceversa, indagar en el producto y en su fabricacion,
investigar si el producto se destina para exportacién, si lleva
textos en dos idiomas, si la elaboracion del disefio incluye la
estructura del envase, hay que dejar en claro quién va a
Investigar proveedores, competencia, etc, Todo para valorar y

elaborar los costos y tiempo de cada actividad a que se someten
las partes.

METODRQLOGIA
Toda investigacion requiere un sistema o método, tabuladores y
sistemas de encuesta y estadistica. La metadologla se entiende
€omo una secuencia ordenada de actividades para alcanzar un
objetivo especifico.
1. _INVESTIGACION DE MERCADQ

a} Perfil del consumidar
Generales del consumidor.
{Sondeos y sistemas de encuesta)

b} Caracteristicas del praducto
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¢(De qué producto se trata?, manera de conservarlo
(conservadores, congelacion, salado, etc), vida de
anaquel, determinacidn cronolégica del ciclo de rotacion
del producto, factores que pueden afectarlo {luz, agua,
bacterias, salinidad, etc.), si ya viene envasado o hay que
proponer el envase, sl requiere un envase primario y un
secundario, etc.

c) Disefio estructurai

En ocasiones el cliente acude al disefiador gréfico sin haber
resuelto el envase para el producto, es por ello que el
diseflador debe conocer las caracteristicas de los materiales
y sistemas de envasado, siempre es necesario la asesorla de
gente especializada y la busqueda de proveedores, los
muestreos y métodos de prueba, antes de tomar una
decisién.

Muestreo del material adecuado para el tipo de producto,
observacién de propiedades mercadoldgicas (brillantez,
transparencia), observacidn de propledades técnicas
(calibre, barrera, hermeticidad, tipo de recubrimiento,
pigmentacién, resistencia al rasgado).

Informacién de las caracterlsticas del envase ya terminado,
ilenado, impreso y sellado. Definicién del tipo de cierre,
sello o tapa. Tipo de recubrimientos o adhesivos si lo
requiere. Capacidad {ml.), contenido neto |g.]. medidas
interiores. Condiclon de anclaje, tipo de impresidn o
coloracion.

Causas de deterioro [corrosion, luz, atmdésfera salina, agua
o humedad, compresién vertical, calda libre, polvo,
insectos o plagas, roedores, ladrones, etc).

Evaluacién de materiales, proveedores, fabricantes o
convertidores, Pruebas de laboratorio. Prototipo y andlisis
de costos.

d] Andlisis de la competencia

Soluciones de disefio gréfico de la competencia,
Tabuladores. Se puede lograr tener una estadistica en
cuanto a preferencias, imagenes, color, tipografla, reclamos
o plecas, etc. para rediseflar o romper con la competencia
gracias a tabuladores expresados en porcentajes. Es ne-
cesario un tabulador por cada elemento grafico.

e) Seguimiento de ias etapas de distribucion.

f) Publicidad y / o Promocién.
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En medios masivos, por media de promotores, por repe-
ticién, por saturacion.

2. COMUNICACION

- Definicién del tipo de imagen y nombre del producto,

_ Definicién del tipo de lenguaje a utilizar seglin el tipa de
mercado.

- Creacion de un nuevo diseilo o rediseiio.

- Marca, logo, mascota.

- Promesa basica.

~ Puntos auxiliares de venta {textos promocionales, reclamos,
sugerencias de uso, cualidades estéticas).

- Contenido neto y descripcion del contenido {formula o
ingredientes).

~ Textos legales y codigo de barras.

- Localizacién y consulta de normas respecto a la informacion
en la etiqueta.

- Definiclon del idioma o idiomas en el que se elaboran los
textas,

3. DISENO GRAFICO

~ Planteamienta del problema.
- Unificacidn de criterios estructurales y de comunicacién
para lograr la mejor expresion por medio del disefio.
- Planteamiento de objetivas, andlisis y desglose.
- Sintesis y clasificacion
a) eliminacién de lo superfluo
b} expresidn, identificacién
¢} ordenacién de objetivas
- Retroalimentacién cliente.
- Estudio del soparte y del formato.
- Investigacion
a} datos mercadologicos
b) implicaciones, antecedentesy competencia
- Documentacién y revision de material grafico generalizado.
»archivo grafico
*memoaria visual
- Capacidad de captacion y retencion.
- Andlisis y enfoque de las funciones y componentes del
proyecto.

a) Relacion Semantica | entre una imagen visual y su
significado).
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b) Relacion Sintactica {entre una imagen visual y otra).
¢) Relacién Pragmatica entre una imagen visual y el
usuaria),

~ Funcion Flsica

Aspecto material que tendra el diseiio, elementos
basicos de disefio.

~ Funcion Psicalégica

La busqueda a través de estrategias compasitivas a
salucianes de prablemas de estética, funcionalidad,
estructura, motivacion, intuicién, sensibilizacion.
Técnica y experiencia.

- Limitantes. (tiempo, materiales, sistemas de reproduccion,
narmas para el disefio, presupuesto},

- Sintesis [eliminacién de lo innecesario para la solucién de la
estructura formal, definicion de elementas graficos).

- Previsualizacién {primeras imagenes).
palabras e imagenes descriptivas
codiga visual
relacién
seleccion

~ Matriz reticular
ubicacién
combinacion
relacion forma/ funcién/ expresion

~ Proyectacion [bocetaje)

~ Desarradllo, idea base

- Sintesis de elementos graficos e informativas

- Seleccion {separacidon de alternativas).

- Desarrallo de alternativas {adecuacién, ubicacién,
depuraciény modificacion de detalles en la composicién e
imagen).

~ Concrecion {toma de decisién, depuracion, color).

~ Realizacion y presentacion [prototipo),

4. ESPECIFICACIONES TECNICAS
a) Especificacibn del material de envase.

Establecimiento de las caracterlsticas del material de
envase, listado de defectos.

Criticos: defectos del material que pueden afectar la vida
y la salud del consumidor (filamentos sueltos, aletas
cortantes por fuera, etc.)

Primarios 0 mayores. defecta de tal magnitud que debe
ser desechado por falta de calidad ya que tienen
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b)

<)

d

e

problemas en la procesabilidad mecdnica o maquina-
bilidad {envases con abombado en el fondo que no les
permite establlidad, botella bailarina), Este tipo de
defectos puede alterar o afectar el contenido.

Secundarios 0 menores. defectos de apariencia que no
ofrecen problemas al consumidor o a ia operabilidad, no
afectan al contenido. El control de calidad los acepta
{variacibn en el tono de color, registra de impresion
desfasado, rayon en la impresion, etc.)

Visto bueno de control de calidad.

Definicidn del sistema y &rea de impresidn {por fuera, por
dentro o entrepaiio, es decir enmedio de una
laminacion),

Elaboracion del prototipo para autorizacion oficial y
ultimas correcciones.

Elaboracitn del original mecdnico, gula de color (Pantone
U para pape! Kraft o Pantone C para papel con caolin) y
recomendaciones al impresor.

Identificacion det numero de edicion, Con frecuencia en
las empresas se maneja un cbdigo con el nimero de
edicién del diseiio. Asl se identifica cada edicién como un
cambio total o parcial en el disefio grafico. Este queda
registrada legaimente y cualquier carnbio se considera
como una nueva edicidn. El fabricante no puede voiver a
utilizar una edicién pasada.

£l codigo con el nimero de edicién se maneja de la
siguiente forma:

25 01t 0 7
Numera del fabricante Producto Numero de
edicién del
diseiio

De tal forma que a través del tlempo sbio cambié la cifra
correspondiente a un nuevo disefio grafico para un sdlo
producto.

171 117.2 117.3 117.4
1960 1972 1983 1994
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f) Correccion de impresion a color. Identificacién de los estan-
dares de color, variacion minima y maxima aceptable.

g) Entrega del disefio grafico con su correspondiente cuadro
para datos del proceso de disefio [Garantla). Este llevara
datos como el nombre y folio del cliente, el nombre del
producto, las medidas del despliegue y dei envase
armado, el nombre de! disefiador, agencia o estudio, 1a
fecha de entrega, la firma del Vo, Bo. del cliente y las
observaciones respecto al disefio.

NOTAS

33 Kioter, Philip
Mercaclotecriia
3 4 pp.

34

35
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37

38
39

40

Las deseos se convierten en dermanda cuando estos estén
respaldacdas por €l poder adquisitvo. Las consurnidores escogen ¢/
producto cuyos atributas combinadas proporcionan la mayor
Satisfaccién y que corresponden a sus recursas.

Davis R. Kenneth
Adminstracion de Mercadotecrva
22 pp

Wioe, A/ Halbent, Michael
£l hombre, motivaciones y' mercadas
18 pp

Velarco, Hector
New Age Advertising
El empaque, un verndedor extraordinano

Markenrig Defiritions
American Management Assaciation

Ricard, Ricardo
Supermercadas, grandes tiendas y otros puntas de aulaservico

/b
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4.1 DISENO
INDUSTRIAL
Y DISENO
GRAFICO

? n la experiencia personal de laborar en el Instituto Mexicano
el Envase, se pudieron detectar fallas en la educacion académica
de los egresados de disefio grdfico en general, en materia de
envase, El error mads frecuente es una formacion aislada del
disefio industrial, en acasiones el diseAador grafico trabaja en tres
dimersiones, desarroltando una caja plegadiza, por ejemplo,
junto con su correspondiente etiqueta y aqul se presenta un
bache, pues algunos disefladores no conocen ni los tipos de
candado, ni el posicionamiento del hilo del papel para mejor
resistencia estructural, etc.

En este capitulo se encuentran los efrores mds frecuentes que se

presertan por ignorancia de las caracteristicas de distintos
materiales.

En la industria de productos para consumo masivo el diseflo de
envases ofrece campo de trabajo tanto a disefiadores industriales
como a disefiadores graficos,

Ambas &reas del diseflo resuitan ser actividades conjuntas y
dependientes.

Equivocadamente en la formacion académica se alslan estos
campos del diselo y no se toma en cuenta la importancia del
manejo de materiales, estructuras tridimensionales, o de partes
ergonomicas, etc. Esto en cuarto a la formacion det disefiador
grafico; es frecuente que se ignore al diseflo industridl, sin
embargo en la practica es de gran importancia tener
conocimiento de aspectos tridimensionales, de maquinaria y de
materiales de envase.

El ignorar al diseflo estructural en el erwase ocasiona el
surgimiento de dreas que afectan directamente al grafismo.
Conaciendo los problemas mas frecuentes el disefiador logra librar
el grafismo y aln mas, aprovechar dreas que podrian ser de riesgo
al colocar ¢ disefio en el soporte real,
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Actualmente la tecnologla de conservacion de alimentos requiere
materiales y sistemas de envasado utiles y cada vez méas
sofisticados para proteccidbn y conservacidén del contenido.
Materiales que brinden barreras a gases, humedad, de alta
resistencia al impacto, al rasgado, a la presion interna, a las
temperaturas de alto proceso, etc.

Se estd en la busqueda de materiales que satisfagan los
requerimientos de adecuacién entre contenedor y contenido
para evitar la interaccién quimica, para incrementar la vida de
anaquel y conservar las propiedades organolépticas del pro-
ducto.

Recordando que el disefio de envases es una actividad de equipo
en donde intervienen varios profesionistas de dreas conjuntas, al
diseftador industrial se le asigna el conocimiento de las carac-
terlsticas y comportamiento de los materiales, laminaciones,
recubrimientos, conservadores, formulaciones para resinas,
adhesivos, etc.

Un disedador industrial de envases debe conocer los requeri-
mientos y soiuciones ergonémicas para facilitar al consumidor el
traslado, el almacenaje, el tipo de tapa o sistema de apertura y
cerrado, esto implica conocer de tapas, roscas, moides, de
torque, de aplicadores y vertederos, de pigmentos, solventes,
maquinaria, construccién de prototipos, métodos de prueba,
control de calidad, normalizacién, sistemas de impresion, lneas
de produccién, debe conocer de andlisis de costos y de
administracién y productividad industrial.

"El disefador industrial estd mas cerca de la técnica, sin
abandono por el interés artistico;, debe cuidar ia funcién y
después la apariencia estética como parte integrai del disefio".4!

El diseflador grafico basa su trabajo en el disefio estructural,
cumple una funcion comunicadora de forma estética, no por ello
estando lejos de la técnica, que debe aplicar y conocer en
materiales, artes graficas, fotografla, psicoiogla de la percepcién,
teorla del color, mercadotecnia, técnicas de representacién, etc.

£l diserio grdfico es una disciplina sistematizada que se encarga
de satisfacer las necesidades espedficas de informacion
formacién y comunicacion visual, audiovisual o tdcti, por medio
del desarrollo de mensajes, con objetivos especlficos, impresos
por diferentes sistemas de reproguccién en soportes bi o tri-
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dimensionales, dirigidos a un determinado sector de la poblacion,
en un contexto determinado.

Una de ias caracteristicas del disefio grafico es el de trabajar con
dos dimensiones sobre un plano, Mientras que el disefio
industrial maneja 3 dimensiones, espacios y volumenes,

Gracias al disefio moderno'2 arte y técnica no son exciuyentes,
sino complementarios. Ambos pretenden la solucidon de un pro-
blema especlfico y elabaran disefios prototipos que son pos-
teriormente producidos y reproducidos.

Hay que tomar en cuenta al elaborar un disefio para un envase
los materiales y pracesos de produccion, la productividad de |as
maquinas, velacidad y tamafio y los procesos de impresion
adecuados.

Enla industria del envase el disefio grafico tiene un gran campo
de acclon en la elaboracidon de etiquetas, contraetiquetas, en
envases Individuales y secundarios, en envases plegadizas,
exhibidores, instructivos, redisefias, etc.

Es necesario que el diseflador grafico esté abierto al disefto
industrial no como una actividad aislada, sino como comple-
mento y base de su trabajo. Antes de bocetar algo es importante
conocer el prayecto estructural que se va a “vestir’ para no
cometer errores en las areas en las que se calocard la
informacidn. £n la industria del envase. el disefio estructural se
comprende como soporte, gulay limitacion del diserio grdfico.

4.2 LOS MATERIALES DE ENVASE,
PROBLEMAS ESTRUCTURALES QUE
AFECTAN EL AREA DEL GRAFISMO

En el campo profesional se abserva una deficiencia en la
preparacion del diseflador gréfico en cuanto al conocimiento de
materiales de envase, debido al paco manejo del disefio estruc-
tural surgen muchos problemas ai momento de conjuntar estos
aspectos, éste capitulo se ocupa de exponer los prablemas mas
frecuentes que el disefiador debe enfrentar.
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VIDRIO

La industria del vidrio en México nace en la ciudad de Monterrey.
Durante la crisis de la Segunda Guerra Mundial fue de gran
importancia pues el vidrio sustituyd a los envases que requerian
de insumos importados, ya que toda la materia prima necesarla
para la fabricacion de este material es de origen nacional.

Los principales ingredientes def vidrio son arena silica, ceniza de
s0sa, pledra calizay "cullet”. La estructura del vidrio depende mds
de su tratamiento térmico que de su composicion quimica. La
formulacion puede ser ajustada segun el tipo de envase o
utilizacion espedifica.

Segun la relacidn que guarda el didmetro de la corona con
respecto al didmetro def cuerpo, los envases de vidrio se casifican
en 2 basicamente:

R Envases de boca angosta [diametro menor de 40 mm.
medida significativamente menor al didmetro del cuerpo).
Utilizados para contener Hquidos o productos vertidos por
gravedad.

2. Envases de boca ancha o tarros [de cuello corto y poca
diferencia en relacion al didmetro del cuerpo). Utilizados para
cantener polvos 0 productos pastosos. Su didmetro da cabida a
utensilios para extraer el contenido.

Los envases de vidrio resultan ser nobles para su reutilizacion
hasta de 30 vueltas como es el caso de las botellas refresqueras o
pueden ser reciclados en su totalidad. Aungue en los Gltimos
afios existe la tendencia a fa produccion de envases genéricos
desechables.

E! vidrio tiene buena aceptacidn sanitaria por su inocuidad
quimica y su resistencia a la esterilizacion.

Se encuentra en desventaja por su peso, fragilidad y costo ante
cualquier envase de plastico. En ocasiones el peso del envase
hace sentir al consumidor que est4 recibiendo mds por su dinero.

Desde el punto de vista del disefio el envase de vidrio por su
transparencia llega a ser una ventana completa al producto,
psicoldgica y mercadoldgicamente se asocia con calidad, lujo y
sanidad. Resulta ser versatl tanto en disefio, tamaflo, color y
posee maquinabilidad.

7%
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£l vidrio puede pigmentarse con diferentes colores contri-
buyendo a crearse una imagen propla y distinguida por este
factor, Con pigmento dmbar o verde actGa como filtro,
neutralizando la Iuz ultravioleta evitando asl la oxidacion del
producto.

Los envases de vidrio pueden llevar etiqueta de papel! con un
adhesivo resistente al agua, pueden llevar impresidn serigrafica,
pelcula retractil o etiqueta adhesiva de papel o pléstico.

Para evitar sorpresas desagradables al hacer el disefio gréfico de
un envase de vidrio es necesario investigar si el vidrio es de
superficie lisa o tiene algun grafilado o grabado que pueda
afectar e} pegado de la etiqueta, estorbar o aprovecharse como
motivo en la etiqueta, si hay que dejar una parte visible del
contenido y perforar la etiqueta, etc,

ETIQUETA DE
CRISTAL

Un elemento que concierne tanto al disefio grdfico como al
industrial es la lamada etiqueta de cristal, De buena apariencia,
indesprendible e indeleble y de muy buena resistencia a la
abrasian por frotamiento entre las etiquetas de los envases.

Su utilizacidn obedece a necesidades mercadoldgicas de los
envases retornables, { atraccidn, transparencia, ventana al pro-
ducto, identificacidn, economia, buena apariencia, resistencia a
Acidos, sosa, etc) ya que se compensa el alto costo de la
etiqueta de cristal con el numero de vueltas de un envase
retornable {30 aproximadamente} quedando siempre Ja impre-
sidn en buen estado.

La incorporacion de la etiqueta de cristal al envase implica la
aplicacion directa, sobre la superficie externa, de una pintura
cerdmica hecha a base de arena sliica mezclada con pigmentos
de bajo punto de fusion que se aplica por el procedimiento de
screen process [serigrafia), fundiendo después la pintura en el
horno entre 500°C a 600°C 43 haciéndola parte de la estructura
molecular de! vidrio. :

La etiqueta de cristal sblo puede ser implementada sobre vidrio,
cerdmica o porcelana. Las capas de pintura no deben ser muy
delgadas porque quedan transparentes, nNi muy gruesas porque
al dificultar el quemado causan ampollas en la etiqueta.
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El envase que lleva etiqueta de cristal necesita tener una muesca
440 gula de impresion en el talén o en el fondo para que la
botella sea sujetada por la maquina impresora, Esta muesca
puede ser una ranura o una saliente en el envase, doble o
sencilla, ubicada casl siempre en el centro del talén del propio
envase,

Este tipo de ranura se inserta en un mecanismo de la maquina
impresora o etiquetadora a manera de unién "hembra y macho®
para que el envase sea sujetado y poder asi ajustar el registro
para la impresidn de una o mds tintas, en el caso de etiqueta de
cristal, o para servir de tope para que el dispositivo de la maquina
etiquetadora detenga y afiance el envase para la correcta
ubicacién e imposicién de la etiqueta.

etiqueta

contraetiqueta
Fig. 7 ' )

La etiqueta de cristal resulta ser cara ya que incrementa en un
30% el costo del envase. Se recomienda para envases retornables
como las botellas refresqueras o para envases muy finos y caros
que justifiquen el costo.

Actualmente el 30% de los envases de vidrio en México llevan
etiqueta de cristal.

Fig.8

77



L

Algunos fabricantes han denominado en la linea de produccién a
la estaciobn en donde los envases de vidrio se imprimen
directamente como drea o departamento de "decorade” sin que
esto implique un sentido de ornamentacién o un estilo artistico,

ESMALTE
VITREO

Este proceso semejante al anterior es utilizado en etiquetado de
partes no accesibles a la pantalla de seda. Se aplica calocando {a
tinta sobre un papel soporte que se adhiere al envase a manera
de calcomania, el papel desaparece por combustion en el horno
y la tinta se fija. €s un procese muy caro, no recomendable
cuando se requieran mas de 4 colores. Actualmente también se
utilizan los colores sintéticos a base de resinas epoxicas, las cuales
no requieren horneado y endurecen por diversos catalizadores. 15

HOJALATA
ENVASES METALICOS

&l envase metdlico se establece en México en 1947, La pionera en
utilizar esta técnica fue 1a industria alimentaria y actualmente
ocupa el 61% del mercado de envases metaiicos, mientras un
313 lo ocupan las bebidas y un 8% se emplea en medicamentos,
insecticidas, aceites industriales y otros. (Basado en estadisticas de
AFEMAC 1992). Esta industria recurre a la importacién de insumos
(hojalata y aluminio). Antiguamente las latas eran fabricadas a
mano con una produccidn de 5 a 6 latas por hora, en la
actualidad existen maquinas que fabrican latas a razén de 500 a
1000 piezas por minuto.

€l estaflo se usa principalmente para la fabricacién de tapas,
liners y fandos de latas. El material que se emplea para la
fabricacion de la mayorla de los envases se denomina hojalata,
producto con caracteristicas fisico-quimicas especiales para estar
en contacto can los alimentos. Otras latas san fabricadas con
aluminio como las utilizadas para bebidas carbonatadas o los

tubos colapsibles para contener dentifricos, adhesivas o medi-
camentos,
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El envase metdlico es reciclable en su totalidad, protege al
contenido de gérmenes o de la fuz, es de gran resistencia al
impacto y a la compresion vertical, Es hermético y tiene barrera a
gases, agua o grasa. Para que sea higiénico e inerte debe poseer
un recubrimiento interior dependiendo del Ph del producto a
contener, La lata permite la esterilizacion.

SOLDADURA ESTANO - PLOMO

La dlasificacion de los envases metdlicos se ha dado por su forma
y construccion {ciltndrica o rectangular de 2 6 3 piezas} o por el
producto envasado {como las latas de tipo sardina o estuche} y
también por la capacidad que presentan {galdn, 1/2 galén, etc).
Los envases metdlicos tienen anclaje para impresion directa por
litografla o para poner etiquetas de papel por medio de
adhesivos.

|

Un 30% de los envases metdlicos de 3 piezas utilizan la soldadura
tipo estaiio-plomo {formado por 98% de estafio y 2% de plomo),
la aleacidn de estos materiales en estado Hiquido entre los
extremos (ganchos| sella el cuerpo de la lata.

otA TESIS NO DEBE
SEUTR DE LA BIBLIOTECA

Fig. 10
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Este tipo de soldadura es de tomar en cuenta por las
dimensiones del sello que va desde 1cm. hasta 4cm, de ancho,
en donde la etiqueta, si es por impresidn directa en el material no
puede ocupar el espacio del sello de plomo. De lo contrario la
impresion quedara cortada en los extremos de la soldadura, por
esta razén para imprimir envases que sellan con soldadura tipo
estafio - plomo se utiliza el sistema de rodillo cortado, que consiste
en una plancha grabada o cliché montada sobre un cilindro
impresor con margenes o recortes en lugar de recubrimiento
total para las lAminas de hojalata, la razén de los margenes es la
necesidad de dejar zonas de la hojalata limpias de impresién o de
coatings |recubrimientos base para la litogralla) para facilitar la
union por soldadura estaiio - plomo posterior a la litografla,
Cuando se requieren recubrimientos en la hojalata con margenes
se utilizan rodillos aplicadores recubiertos de hule, en los que
previamente se hacen los recortes necesarios. Contrario a la
soldadura eléctrica tipo soudronic de litografla envolvente casi a
360° alrededor del envasetty al sistema de soldadura plastica por
adhesivo,

Fig. 11 /""\

En este caso el diseAador debe conocer el tipo de soldadura que
lleva el envase para calcular el espacio que ocupara la etiqueta,
el 4rea de grafismo y tipografla, el margen calculado para la
soldadura, si es de impresion directa o con etiqueta de papel y
como va adherida al envase,

Para etiquetas de papel de pegado sobre la lata se utiliza un
adhesivo a base de solventes, Si el pegado es papel contra papel,
se utiliza un adhesivo a base de agua.

Los envases de aluminio no presentan mayor problema por no
tener soldaduray ser el cuerpo de una sola pieza,
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DEFORMACION
OPTICA

En cualquier tipo de envase cillndrico se da una deformacion
optica tanto del grafismo como de las areas visibles de frente a la
etiqueta este fendbmeno es ocasionado por la perspectiva.

Al disefiar una etiqueta que abraza al envase hay que tomar en
cuenta esta deformacion para delimitar las 4dreas de visibilidad y
para alterar el dibujo de acuerdo a los resultados que se quleran
lograr. Se observa por ejemplo, que cuando el disefo se refiere a
un drculo es necesario aumentar el eje horizontal para ser
percibldo como tal no como un 6valo, y viceversa,

-
@
—

-
£2]
N

e



Las dreas de visibilidad en un envase cillndrico son 4, dos laterales
y dos principales, ademas de las tapas y el fondo que pueden
contener un grafismo, promociones, instructivos o Informacién
del fabricante.

Segln estudios de perspectiva, percepcion y ergonomia, 1a visién
del observador respecto a un envase dilindrico no abarca de
frente 180° al rededor, es por ello que se han calculado
distanclas maximas de visibildad Optima para colocar Ia
informacién en una etiqueta que abraza al envase cilindrico.

Estas distanclas son calculadas a partir de la mediatriz del
didmetro de la circunferencia del envase, calculando para las
etiquetas principales Ay A’ [etiqueta y contraetiqueta) un cuarto
de ia circunferencia para cada drea princlpal y un octavo de
circunferencia para cada area laterai By B’

A Comesponde a la superficie principal de exhiblelén, en donde se
encuentra la informacion més importante que caracteriza al procucto.

A Panel posterter para promocionales o repeticion.

B Area de Informacidn o panel lateral, dedicada a informacion de

- caracter secundario, promocional o legal, cudndo no existe ésta drea la
informacion se ubica en el panel siguiente a la derecha o sea en el panel
posterior.

B Panel lateral.
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PAPEL Y CARTON

La primera fabrica de papel en América fue instalada en Filadelfia
(US.A) en el afio de 1960 y la fabricacién se realizaba hoja por
hoja hasta que Louis Nicolds Robert inventd en el siglo XVl la
primera maquina continua plana para fabricar papel. En 1799 los
hermanos Fourdrinier (inglaterra) fabricaron una maquina para
proceso continuo, posteriormente John Dickenson desarrollé
una mAaquina de cilindros la cual fu€ instalada en Filadelfia
(1817]).

Las propiedades mds importantes de (os papeles para la
elaboracién de envases y embalajes, son sus resistencias, ya que
deberdn proteger los productos que se hayan "empacado” en
ellos, pero también hay otras propiedades que son importantes
como que no absorban demasiado rapido el agua, que tengan
determinada porosidad, también deberdn tener buenas
propiedades para la impresion: buena recepcion de la tinta,
lisura, apariencia etc. Todas las propledades de resistencia
mecanica son Importantes en estos papeles, tanto por el trato al
que han de someterse durante el transporte, como por fos
esfuerzos que sobre ellos reatizan las maquinas en el caso de
envolturas mecanizadas.

El papel generalmente es elaborado a partir de fibras de celulosa
vegetal como ia de {a madera, algodén, lino, cafia de azticar y
otras.

El proceso utiliza gran cantidad de agua, la fibra es separada,
procesada en una suspension y posteriormente reagrupada y
orientada en forma espedfica obteniendo por prensado io que se
conoce como papel. _

El papel se distingue del cartdn por su mayor flexibilidad, y su
menor espesor y gramaje. Por lo general el grosor iguali o mayor
a0.012" (0.305 mm.) es considerado carton.

Los cartones se fabrican con varias capas acopladas en hlumedo,
a veces pegadas con adhesivos (almidon). En algunas clases las
variadas capas tienen la misma composicién fibrosa, mientras que
enotras la capa exterior o cubierta tiene una composicion fibrosa
de mayor calidad que mejora las cualidades de la superficie en
blancura o color, limpieza, absorcién, etc.

En los Ultimos aflos se ha dado la tendencia a fabricar papeles y
cartones a base de papel reciclado, con gran calidad y diversidad
de colores y superficies.

Existen diversos tipos de carton y éstos se fabrican de manera
diferente, segiin lo requiere su resistencia y acabado, en
maquina de forma continua o redonda.
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Los papeles de mas frecuente Uso para envase son:

A prueba de Alcali

Elaborado 100% de pulpas quimicas, mezcla de sulfito, kraft y
sosa, no deben llevar pasta de madera. Muy encolados. Se usan
principalmente para envolver jabones.

Anti Empafiante

Hecho con pulpas quimicas, debe estar libre de acido y sulfuro.
Algunas veces son tratados con sales de cobre. Se usan para
envoltura de objetos de metal como plata.

Carton Gris
Elaborado con desperdicios, de bajo costo, tiene buena rigidez.
Se usa para cgjas, cuando no es importante la apariencia,

Cartdn S¢lido
Esta hecho de tres a cuatro capas de cartén unidas con adhesivo,
se emplea en la manufactura de cajas.

Encerado.

De buena proteccién contra la humedad y los liquidos. Proviene
del pape! Kraft y Glassine con un proceso posterior de encerado
o parafinado. »

Es utilizado para envasar alimentos para reposteria y cereales
secos, asl también lo utiliza la industria de congelados y mariscos.

Envoltura

Cubren un rango amplio de compaosiciones, pesos, espesores y
acabados. Deben tener buenas propiedades de resistencia y
buen doblez.

Glassine
Papel transparente o semitransparente, resistente a las grasas,
hecho de pulpas al sulfito muy refinadas.

Papeles Extensibles

(Ciupak} Papel kraft con un tratamiento especiai durante su
fabricacién, que consiste en encogerlo antes de ser secado en la
maquina de papel. Es fuerte y resistente. Se usa para sacos. De
buena resistencia a la tension, explosion, rasgado y doblez, asl
como a una alta elongacién.

Papel Kraft.

Puede ser blanqueado, semiblanqueado, coloreado o natural. Se
produce en diferentes pesos para cada tipo de envase: bolsas,
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sacos, papel para envoitura o es utilizado como base de lami-
naciones con aluminio, plasticos y otros materiales.

Pergamino Vegetal,

Es resistente a la humedad, puede ser remojado por dlas o
hervido en agua sin perder su resistencia . Es especial su
resistencia a grasas y aceltes. Es utilizado en la envoltura de
mantequillas, margarinas, quesos, carnes y pescado, asi como
para envoltura de metales pulidos.

Pape! Resistente a Grasas.

Las fibras de este papel en su proceso absorben gran cantidad de
agua y se gelatinizan provocando una hoja sin espacios entre
fibras. Un 20% se utiliza para grasas y un 80% es convertido en
Glassine, Este papel se puede pigmentar, encerar, laguear y
laminarse con otros materiales. Es utilizado para envolturas y
sobres, como material de barrera, como sello de garanta en
tapas, para contener grasas, aceite y tintas para impresion.

Resistentes a la Humedad

Se hacen con pulpas quimicas y pasta de madera, contienen
resinas especiales que les permiten conservar parte de su
resistencia al estar mojados. Se usan principalmente en bolsas y
toallas.

Semi Kraft
Hecho con pulpa kraft cruda y desperdicios o pasta madera, en
ocasiones son 100% de papel desperdicio, para envolturas.

Tisoue.

A veces elaborado de papel reciclado. Utilizado para proteger
productos eléctricos, envases de vidrio, herramienta, para en-
volver zapatos y articulos de piel o partes mecanicas pulidas.

Cartén Plegadizo.

Utilizado para fabricar cajas plegadizas, econdmico y de excelente
impresidn, Existe en varios grosores y calidades de cartén, no se
fabrican cartones mds gruesos de 0.032", esto permite envasar
productos que no excedan a 1.5 Kg.

Algunos cartones son recublertos por pelicula plastica después de
la impresion con una funcién de acabado y de barrera.

EstAn hechos de celulosas quimicas y contienen diferentes
porcentajes de pasta de maderay desperdicios de papel.

Los mas comunes son el caple, la cartulina blanca, el cuché,
eurokote y cromekote |plegadizas de alta calidad), cartoncillo gris
y Kraft (colectivos tipo exhibidor y charolas), cuché reverso
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madera [plegadizas para perfumes y alimentos congelados),
vellum (folleterla y carteras portamuestras).

E! acabado satinado y brillante de los cartones se logra a base de
caolln y resinas.

Cartén Corrugado.

Es utilizado principalmente como materid de embalaje por su
resistencia fisica durante la etapa de distribucion. Cuenta con
gran variedad de espesores para las flautas.

De las cajas utilizadas para el embalaje el 20% resulta ser de
madera el 80% restante es de corrugado.

Se logran buenas Impresiones sobre sus caras, pueden
encontrarse corrugados con superficie blanca para mejor calidad
de impresion. Generalmente los fabricantes de corrugados
pueden suministrar cajas impresas de | a 3 tintas. Las caras del
corrugado pueden encerarse, barnizarse o laminarse con alguna

pellcula plastica, segun los requerimientos del producto a
contener.

El carton corrugado estd compuesto por 2 elementos: el liner o
superficie exterior y el material (corrugado) flauta o también
llamado medium.

tiner

Por su composicion el corrugado se fabrica en cara sencilla, doble
o triple (de acuerdo al numero de liners y Rautas).

CORRUAADOS

w sars somellis
AVAYA I

AvATAI

triple pared

Fig. 15
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El tipo de flauta lo determina la funcién que se le dard al
corrugado, una vez fabricado, es impreso y posteriormente
suajado y armado, La resistencia de la caja estd dada en funcion
del calibre del cartdn utilizado,

Las propledades mas importantes en el corrugado son: la
resistencia a la compresion o aplastamiento, a la explosion, al
rasgado y al doblez, ia rigidez, el espesor y Ia absorcién a la
humedad. También debe tener buena apariencia y propiedades
para impresidn: buena formacion, lisura, receptividad a ia tinta,
blancura, opacidad, humedad, etc.

CONTRAHILO

Un elemento importante que determina la resistencia a la
compresion vertical y la consistencia del envase en las cajas
plegadizas es la hechura a contrahilo del cartdon.4? Esto es
especialmente necesario en cajas cuadradas y rectangulares,

T

compresion
lateral y vertical Fig. 16

El contrahilo se puede reconocer al doblez, al rasgado, a la
humedad y en algunos casos a simple vista,

Los papeles delgados con un poco de humedad se enrrollan al
hilo, pero cuando se secan lo hacen a contrahilo, este fendmeno
es de considerar cuando se elaboran etiquetas que abrazan al
envase,
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Fig. 18

CAJA TIPO
DISPLAY

Una aportacion al disefio de plegadizos es la medida de
tolerancia a la apertura y al suaje de envases displays, estudiada
por el disefiador Jaime Resendiz al cabo de una larga experiencia
en su trabajo profesional.

En las cajas cuya tapa de abatimiento servird de promocional, los
suajes de la misma no deberdn tener formas con dngulos agudos
o filamentos, ni formas demasiado complejas; pues esto origina
que al desprender el suaje, la tapa se rompa.

" enadelante

Fig. 17

Por lo general las 4reas que limitan al suafe no deben ser
menores de 2 cm., de lo contrario se corre el riesgo de rasgado y
desprendimiento total del suaje.

distancia dptima minima
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ETIQUETA A 32° EN
ESPIRAL

El envase espiral puede ser de cartdn totalmente o lo que se
llama “composit can” (envase compuesto por 2 o mas materiales).
Resulta ser un envase cilndrico de cartén arrollado formado por
una espiral que corta sus angulos a 32°en diagonal. Por lo
regular a la vez que se fabrica se coloca Ja etiqueta que corta
también sus angulos a 32°,

Fig 19

Son de tomar en CuUenta los cortes del armado en espiral, pues e)
diseAador debera evitar que grafismo o tipografia caigan en e|
angulo y asi quedar cortado o desfasado por Ia llnea de pegue,

Fig. 20
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PERDIDA DE
RESISTENCIA
POR CAUSA DE
LA IMPRESION

Existe la tendencia a utilizar los embalajes como contenedores
colectivos y exhibidores en el punto de venta, ahorrando asi
espacio y anaqueles en el supermercado. Un requisito para esto,
es que ademds de cumplir con su funcidén estructural como
embalaje, debe ser atractivo en su imagen y de gran color o
grafismo atrayente. Pero para que el embalaje resulte un
promaotor es de tomarse en cuenta que “cada vez que un cartén
corrugado es impreso, por cada color que se aplique, pierde por
la presién de la prensa impresora un 12% de su resistencia a la
compresidn vertical.

Con una impresion a cuatro colores un corrugado perderd un
48% de sy resistencia a la estiba".38 Con esto se puede optar por
la impresibn a 2 tintas como maximo o a la adhesion de una
etiqueta sobre la cara principal de exhibicion, ya que la
resistencia mecanica de la caja estd dada en funcion del calibre
del carton. También se puede optar por aumentar ej calibre de}
carton.

Los fabricantes de corrugado ofrecen un grado de resistencia en
sus productos, considerando de antemano el aplastamiento por
impresion de tintas.

ETIQUETAS
FOLLETO

En el etiquetado de productos cada vez se presenta con mayor
frecuencia en el pals, ya sea por la afluencia de productos
extranjeros o por productos dedicados a la exportacidn y
promocionales, las llamadas etiquetas folleto, que vienen a
solucionar el problema cuando se presenta un envase con
demasiada informacién y que aparte hay que poner ésta en dos
o mas idiomas.

Se utiliza también cuando hay un requisito legal de suministrar
mas datos de los acostumbrados en una etiqueta estandar, por
cuestiones de disefio se prefieren incluir en una etiqueta folleto,
complementaria a la normal.
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Este tipo de etiquetas se prestan también para colocar textos
promocionales del producto, recetarios, carteras de muestras
gratis, etc. Y pueden tener formatos y suajes variados,

Fig. 21
BLASTICOS RIGIDOS Y FLEXIBLES

La produccidn y usa de los envases cambid gracias al pldstico.
Este material de envase se caracteriza por su versatilidad en el
disefio, Existiendo en diferentes grados de transparencia, varie-
dad de férmulas, tamafios y texturas, Presentando en cada caso
propiedades de barrera diversas, dando asi gran variedad de
soluciones especificas al envasado.

Los plasticos pueden utilizarse combinados o en laminaciones.

De los piasticos, el polietileno {PE) se ha convertido en el plastico
de mayor consumo en el mundo por su bajo costo y su
propiedad de sellado, ademéas de ser 6ptimo para laminaciones.
Otro material de batallay muy popuiar por desbancar al vidrio en
muchos productos es e PET {polietiien tereftalato)] por su -
transparencia y brillo se asemeja aj vidrio, no se rompe ni rebota
y tiene aceptacion sanitaria por ser inerte, hermético y reciclable.

Los plasticos se dividen en 2 grupos dependiends de su
capacidad para fundirse (plastificarse} y moldearse una y otra
vez:

1. Plasticos Termoplasticos,

Que pueden ser procesados y ser reutilizados fundiendo y
moldeando, conservando sus caracteristicas.
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2. Plasticos Termofijos.

Los cuales una vez fabricada la pieza no puede ser fundida para
reutilizarse,

Los materiales plasticos se encuentran en dos formas, pelets o
granulos de resina pldstica y como hojas o peliculas flexibles,
Existen diferentes procesos para fabricar envases de plastico:

Inyeccién Termoformado
Extrusién Inyeccién-soplo
Prensa-soplo Espumado

Gracias a las pellculas pisticas que reaccionan al calor se han
utilizado los envases blister y skin que son una ventana completa
al producto y fajillas retractiles utilizadas como seilo de seguridad,
para promocionales y tUltimamente se les ve como etiquetas de
gran adaptabilidad ai perfil del envase y de gran presentacion,
Los plasticos también han invadido el mercado de farmacos y
material quirtirgico, son utilizados para contener sueros, sangre,
etc., por su disefio ergondmico de seguridad y por su capacidad
de esterilizacién.

Algunos disefladores acostumbran cubrir toda ei 4rea con
grafismo, pero otros han utilizado el pldstico como una ventana
total a ia calidad del producto y sélo colocan una etiqueta de
excelente impresién sobre la cara principal. Cuando ef producto
es atractivo o tiene alguna promocién dentro como se observa en
los shampoos y cosméticos, la tendencia es hacia colocar
etiquetas adhesivas transparentes con colores vivos, cintas o
tipografa atractiva, haciendo que la cristalinidad dei producto
sea el fondo del disefio en I3 etiqueta.

Tal es el caso del shampoo PURE*de Sikkience* en el que la
promesa basica de venta es su "naturalidad y su pureza” libre de
ingredientes y colorantes que puedan causar dafio o engafio
alguno. :

Un sistema de etiquetado que se presenta con frecuencia los
plasticos y representa un ahorro de las etiquetas de papel es el
Gofrado, técnica que se utiliza también para envases de vidrio, Se
usa en la industrla de perfumeria y cosméticos con mayor
frecuencia. Se trata de un estampado en seco o relieve de la
etiqueta o la contraetiqueta, lo cual se realiza o se graba en el
molde. E! proceso de moideado de a resina imprime ia etiqueta
en el envase terminado.
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DESPRENDIMIENTO DE ETIQUETAS
DE PAPEL EN
ENVASES PLASTICOS

Existe un problema de despegue de etiquetas y arrugas que
surge cuando el envase de plastico se expone a zonas de alta
humedad durante un largo periodo, una de las técnicas que
resuelve este problema es la de etiquetado en el molde para
envases de plastico preformados.

Primero la etiqueta se aplica dentro del molde, como una
calcomania, por medio de una pinza robot, después la preforma
se inserta y se sopla en el molde. La etiqueta lleva un
recubrimiento de sellado ai calor por el cual se adhiere al material
caliente y al final forma parte del propio envase porque queda
por debajo del nivel de la superficie exterior.

LA ETIQUETA
DE PELICULA
RETRACTIL

Usualmente en PVC para envases circulares y botellas genéricas,
brinda buen aspecto y ventana al producto. No presenta ningtn
problema ni para impresién, ni para imposicidn sobre el envase.
Al pasar por un tunel térmico se contrae y se ajusta al envase,
Acepta curvas y perfiles caprichosos a diferericia de la etiqueta de
papel, sin embargo no se recomienda para etiquetas que lieven
perforaciones, ni para perfiles con asas.

En general estas etiquetas son pre-impresas ofreciendo todo tipo
de grafismos y colores, Aqul es importante el registro dei color y
la colocacién de los cédigos de barras en espacios adecuados
para evitar su deformacién.

En ésta al igual que en otras peliculas para envase flexible se
mantiene en el disefo el color blanco {cdmara) como base det
grafismo.

LAMINACIONES

Las laminaciones son estructuras complejas que se componen de
dos 0 mas elementos como peficulas, papeles,foilst?, etc, Estos
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materiales unen sus propiedades fisicas para lagrar respander a
determinadas caracteristicas que exige el envasado de un
producto,

Es comun encontrar laminaciones de uno o varios plasticos en
forma de sobres y bolsas o en los envases muiticapa y asépticos.

En la industria se utilizan dos formas de unir los materiales, por
extrusion {con una capa de plastico fundido entre dos superficies)
o por medlio de adhesivos entre los materiates.
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laminacién

£n el mercado se observa que la unidn de traslape para envases
multicapa no es del todo perfecta, cuando se coloca un grafismo
en esa zona queda dividida la imagen por la mitad, aveces
desfasando una de sus partes, por eso hay que evitar diseflos
que ocupen este espacio con un grafismo o tipografla,

Fig. 24

PELICULAS
ENCOGIBLES

Tienen la caracteristica de adherirse al envase o al contenido del
embalaje cuando la pelicula es calentada. Dan cohesién y buena
apariencia al producto protegiéndolo e inmobilizaAndolo.
frecuentemente esto elimina a la caja de cartén corrugado.
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Fig. 25

En peliculas encogibles pre-impresas que unifican productos en
un envase colectivo y sirven de embalaje, se requiere que el
disefio aparezca completo al menos una vez antes del corte.
Cuando el desprendimiento de la pellcula pre-impresa es manual
o ensobretado se observa que el corte nunca cae en el mismo
lugar y se desplaza afectando al grafismo. La solucién es la
elaboracién de un disefio corrido a lo largo de la carrera de {a
pellcula, que puede estar actuande de diferentes formas: plecas
uniformes, tipograla a manera de textura o con mddulos
repetidos, etc. Asl, en cualquier parte que caiga el corte siempre
quedara un disefio entero. Tal es el caso del disefo de Aspirina*
0 Alka Seitzer*, en los dulces de polvos, caramelos, 0 envolturas
de productos congelados o preparados.

Es muy importante que el disefador visualice un disefio
continuo, de tal manera que tenga la idea clara de como va a
funcionar cuando ya esté cortado aleatoriamente.

Esto se puede lograr colocando una mascarilia sobre el disefio
varias veces al azar, desplazdndola hacia arriba y abajo a o largo
del disefio simulando varlas posibilidades de corte,

Un buen disefio funciona si al cabo de esa visualizacidn y en cada
uno de los cortes, €l disefio aparece como minimo 2 veces con fa
certeza de que se mostrard completo siempre. Y que las partes
que quedan cortadas sean un grafismo que continta (secuencia
grafica) es decir que la parte de arriba que quedd cortada
visualmente complemente a ia parte que quedé cortada abajo.

Por ello es tan importante la mascarilla para la visualizacién
operativa del disefio y ver su comportamiento ante una mordaza
de una ensobretadora, envolvedora o de un operario manual .

CURTTAD cunao [N
UR "M“
CURITAS ... ..

CURITAS ...
mrmm Fig 26
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Fig 27
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Otro aspecto que se presenta en peliculas encogibles es que no
se puede imprimir el codigo de barras directamente, ya que las
barras se deforman dejando de cumplir su tarea. Es preferible

imprimir el coédigo en etiquetas adhesivas impuestas poste-
riormente,

PELICULAS
ESTIRABLES

Pueden reemplazar a las encogibles cuando se trata de envolver
productos pesados. Su uso mas generalizado es para envolver
charolas de carne fresca de poca vida de anaquel, frutas,

verduras y para envoltura de estbas de producto pesado,
paletizando la carga.
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METALIZADOS

La laminacibn con hojas metdlicas de aluminioc o estailo
{metalizados} es de gran calidad, se imprimen por proceso de
grabado, protegen al producto de los efectos de la luz y tienen
barrera a grasasy al oxigeno .

Este material resulta atractivo porque permite imprimir cualquier
disefio. Sin embargo y dependiendo de! producto contenido
puede aceptar o no ventana panordmica en su estructura debido
a la oxidaciéon dei contenido por efectos de la luz, ya que ésta
ejerce cambios sobre los alimentos y acelera gran parte de sus
cambios quimicos.

“Los rayos uitravioleta afectan méas a los alimentos que los rayos
dei espectro visible, degradan el color de ios productos expues-
tos y facilitan la descomposicion.

El oxigeno ocasiona en los alimentos dafios, ya que reacciona
con la mayoria de los nutrientes, siendo su accién marcada en el
deterioro de aceites, grasas y vitaminas, ademds de que favorece
el desarrolio de microorganismos”.50

la realizacién de una ventana al producto en envases metaiizados
eleva los costos y la maquinaria actuaimente disponible no es la
optima, por lo cual la mayaria de las veces se tiene que sustituir
con una buena foto dei producto contenido incorporado al
diseifo,

E! poliester es el material mas utiizado como sustrato para
recubrimiento metalizado, también es utilizada frecuentemente la
combinacidn de poliester metalizado con polietieno para el
envasado de café. La laminacidn se estabiece de acuerdo con las
caracteristicas de proteccion y contencion que el producto a
envasar requiere.

El metalizado es utilizado en las bolsas para botanas y frituras,
permite una larga duracién en la estanterla,

MADERA

Por su resistencia al impacto resuita ser un material destinado al
embalaje, aunque también se utiliza como envase o estuche para
productos demasiado caros y lujosos o como materiai de envase
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artesanal. La madera se utilizé desde la antigliedad en barriles,
baules, toneles y huacales; en la actualidad resulta incosteable
para envases pequeiios individuales.

Como embalaje se utiliza para la elaboracion de cajas y tarimas,
sus derivados como la viruta o el serrin se utilizan como material
de amortiguamiento.

Su derivacion celulésica se ocupa en la fabricacidén de papel.

Los embalajes tanto de madera como de corrugado poseen su
simbologla grafica para manejo y estiba durante su distribucion a
nivel internacional.5!

Fig. 29

Los embalajes deben tener la informacién impresa y legible del
fabricante, el contenido, cantidad, lugar de origen y destinoy en
ocasiones las fechas de expedicion y recibo, y el codigo de barras
con envolvente. En el caso de ser un producto peligroso en el
embalaje se debe ostentar el simbolo correspondiente e ins-
tructivos a seguir en caso de accidente (tipo de extinguidor,
antidoto, etc.)52

99



SIMBOLOS GRAFICOS PARA SER
APLICADOS EN LOS EMBALAJRS
DURANTE SU MANEJO, TRANSPORTE Y
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NOTAS
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47

Apuntes
Mddulo de diserio grdfico
Diplornado de Ervase y Embalgie UA

£l disefio grdfico en su conceplo moderma aivo su apaicidn con los
artistas del Art Nowveau: Jules Chéret (Francia 1836 - 1932), Herry
Touluse Lautrec [Franda 1864 - 1901) y Alfons Mucha (Checoslova-
quial 860 - 1939). Eas mismas trabajaban la piedra litografica,
preparaban sus pigmerias y asistian a las impresores Fueronlos
prmeras en diseriar un trabajo artistico comercial grafico pensando
€N su reproduccién masiva.

La lemperatura de 600 °C es suficiente para furidir la pintura de
bafo punto de fisidn’, pero insuficiente para afectar de alguna
manera a envase de vidrio que en su moldeo recibe para fundirse
mds de 1500°C.

Muesca. del latinMorsus = mordedura. Es un hueco practicado en
Un CUErpo para qUE encaje otro.

La muesca regulanmente se encuentra ubicada al

centro del talén en el envase, entre las 2 casturas laterales y
alineada verticalmente con el centro de las etiquetas. £n el ervase
exasten diferentes tipas de muescas. En casas excepcionales y por
razones estnuicturales la muesca se ubica sobre Ia castura vertical en
€l talén.

Sonsino, Steven
Packaging
6%0p

También se le ama soldadira eléctnca y actualmente estd
ocupardo gran mercado. Se realza por trasiape de las idminas del
cuelpo de lalata (0.1 mm) por calor concentrado

Se selia por medio de un alambre continuo de cobre a Jo largo de la
linea de urion.

£ hilo del papel se genera al laminar las fibras por fas roflos de
prensado. Las dobleces en €l cuerpo del envase deberdn correr
siempre en contra del hilo del cartdn para mejor resistencia.

Celorio Blasco, Carlas

Diserto del Embalaje para Exportacion
36, 37 pp.
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49

50

51

Las fails son hayas de aluminio que solas o laminadias se utlzan para
la fabricacion de sobres, como elemento de seflo de garantla, como
iapa pelable o como sello para blister en medicamentos.

Rodriguez Tarango, J Antorvo.
QPG 6,7pp.

150 780 Packaging Pictonal Marking for handiing goods.
NMX EE 59 1979 Simbolas para manejo, trarsporte y
almacenamiento.

ATA Reglamentacidn para mercancias peligrasas
Asociacion de Transporte Aéreo Intemacional
2000 Peel Street. Montreal, Quebec. Canadé H3A 284
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5.1 ETIQUETADO

.L- a etiqueta y los sistemas de etiquetado se han vuelto cada vez

mds sofisticados y de alta velocidad. Existen ademds, una
diversidad de materiales que responden a diferentes necesidades
tanto del producto como del tipo de diseflo y maquinabilidad.

Existen 2 técnicas para el etiquetado de productos:

1. Las etiquetas aplicadas.

Que es la etiqueta terminada y adherida por algln sistema, estas
utiiizan los métodos de papel liso y adhesivo en hiimedo, etiqueta
autoadhesiva de plastico o papel, etiqueta engomada, etiqueta
pegada con calor, etiquetado en el molde y fajas retractiles por
calor.

2. Rotulado directo del propio material de envase.
Utiliza la serigrafia, flexografia, litografla, grabado, offset, etiqueta
de cristal, esmaltado y gofrado.

Una de las funciones principales de la etiqueta es la de identificar
al producto.{cfr. capitulo 6}

Se denomina etiqueta y contraetiqueta de cuerpo o cuelio, segiin
sea la parte del envase en el que queden incorporadas.

contraetiqueta atiqueta
de cusiio de cuello
oontraetiqueta otiquets
de cuerpo 4. de cusrpo

Fig. 31 104




La etiqueta generalmente se aplica entre las dos costuras laterales
de cuerpo, al centro {en envases de vidrio o plastico) y es lo que
ubica el frente del envase.

También en el frente es frecuente encontrar la muesca ya sea en
el fondo o en e} talbn. La muesca o gula de etiquetado sirve
como tope para que un dispositive de la maquina etiguetadora
detengay afiance el envase durante 1a imposicién de la etiqueta,
Otro objetivo de la muesca es el de servir como gula de registro
para la impresién de 2 o mas tintas,

La muesca se ubica de acuerdo a las necesidades estructurales,
de contenido del envase y acorde a la maquinaria de impresiéon o
etiquetadora, se puede situar en las costuras laterales como en la
"pata de elefante” de Bacardl* o puede ser una saliente del
envase o una doble muesca.

La cara del envase posterior a la etigueta se destina para la
contraetiqueta.

Tanto etigueta como contraetiqueta se imprimen o se pegan
sobre superficies lisas, no grabadas, ni sobre paredes de curva
mixta {con excepcion de fajas retractiles], pues las etiquetas de
papet se arrugany las directas quedan mal impresas.

Para obtener las limitantes en las medidas de impresién o
imposiclon de la etiqueta el disefiador debe solicitar la infor-
macidn acerca de las caracteristicas y medidas de las entradas de
las maquinas impresoras y etiquetadoras o ensobretadoras con
ias que trabaje el fabricante de envases. Porque generaimente el
original mecanico que se entrega al impresor es repetide cuando
el diseflo no tiene las medidas correctas y ajustado para las
mdquinas impresoras.

La distancia minima libre que se debe respetar entre el borde de
la etiqueta de cueilo y la corona es de 3.7 ¢cm., sin embargo
existen algunas etiquetas que cubren desde la corona o cabeza
invadiendo la totalidad del cuelio.

Fig. 32

105



Hoy en dia existen maquinas etiquetadoras en caliente, tlneles
de calor, sistemas de etiquetado por frente y reverso del envase
al mismo tiempo, etc. y practicamente cualquier material de
envase se puede imprimir,

Los procesos de impresion son:
Estampado en caliente {Hot Stamping)
Flexografia

impresién Jet ink

imprenta

Litografia Offset

Serigrafa {Screen Process)
Termograbado

Huecograbado

5.2 ORIGINAL MECANICO DE DISENO

Para la impresidn de cualquier envase la metodologia parte
siempre de un original mecanico que el diseflador debe
presentar con dibujo, fotografia y textos a tamafio natural o aun
porcentaje indicado en tinta negra. Puede ser de iinea o de tono;
los de linea se componen exclusivamente de lineas sdlidas de
igual densidad. los de tono contienen diversas gradaciones
tonales y se obtienen por medio de una trama de contacto a la
imagen para facilitar su descomposicion en puntos de tamaio o
densidad variables. En el que se debe tomar en cuenta el
lenguaje linea! de acuerdo con el impresor para utilizar el mismo
codigo de colar (rojo, azul o negro).

a) Se debe tomar en cuenta la linea para suaje con las
medidas exactas
y topes de linea (rojo o azul)
La linea para doblez, punteada en rojo, azul o negro.
Lailnea de corte y doblez al mismo tiempo, inea-punto-
lInea.
Especificando en donde va e corte y en dénde el doblez.

106



Linea continua para corte absoluto en rojo 0 negro.

Los rebases de tinta, los registros de corte y de impresion.
Los rebases de corte, la separacién de color, las plastas o
fondos.

Este codigo de lineas nunca debe usarse en albanene, prefe-
rentemente se utiliza en el soporte o en una camisa de herculene
que no sufre deformaciones y se mantiene ajustado al original
casando los registros de impresion.

b} En los originales hay que sefalar los injertos que pueden
ser por sobreposicion de tipografia, texturas, fotografia o
ilustracion.

c Sabre injerto: foto\foto, foto\tipo, fotovtextura,

d) Paste Up: tipografia directa o calada, calada\textura,
calado\foto, recortada.

e) Camisas: en donde se indican injertos, sobre injertos, color
Y correcciones con sus respectivos registros. Se pueden
elaborar en albanene, herculene, acetato o positivas a
manera de camisas.

f) Garantia del trabajo. Es un cuadro para datos del
prayecto en donde se anota el nombre y folio del cliente,
la fecha de entrega, el nombre del producto, medidas de
despliegue y de armado, el nimero de edicion del
disefio, nombre del diseflador y del dibujante, visto bue-
no del cliente, asl como el nombre y firma de quien io
autoriza,

En un original fas formas de fas ventanas se indican en out line.
Es importante verificar medidas, textos y positivos.

También es recomendable elaborar un dummy en blanco para
verificar la operatividad, medidas y estructura reales. En donde
debe tomarse en cuenta la distancia a la que va a exponerse con
respecto al consumidor, el dngulo de visién del mismo, el tipo de
anaquel o espacio considerado para la exhibicion del envase, la
forma en que serd apilado e iluminado, la legibilidad y la
identificacion entre los que le rodean.

“Cuando fos proyectos son pequefios se recomienda que el
original se produzca a tanto y medio o al doble de tamafto real

con el fin de facilitar su reproduccion, 53

al Se debe indicar el nimero de tintas y separacion de color
con identificacién y registros para cadatinta, En la practi-
ca general este trabajo de fotomecanica lo realiza e im-
presor. Se recomienda usar como maximo 3 tintas por
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razones de registro, tiempo y economia, o indicar cuando
se trate de seleccion de color.

Las tintas también han cambiado debido a la gama y exigencias
de los materiales y a las cuestiones de salud y ecologia.
Actualmente se utilizan las llamadas tintas ecoldgicas con base de
aguay no de solventes tdxicos o plomo.

Existen tintas aceptadas por F.D.A. en cuestidn sanitaria para uso
en impresibn de envases para alimentos, medicamentos y
material médico-quirrjico. Mingun producte alimenticio puede
estar en contacto con las tintas de impresion, en el caso de
botanas crujientes o pastelillos por ejemplo, la tinta se encuentra
en entrepafio (enmedio de una laminacidn).

La impresion de un color determinado puede realizarse por dos

formas:

1. Depdsito directo de tinta de un color.

2. Composicion del color a partir de 2, 3, o 4 tintas (seleccidén
de color o pantallas).

Estos métodos se identifican con un cuentahilos que permite ver
la trama o la plasta segin sea el caso.

Generalmente y dependiendo del material, si es blanqueado o
no, e} color blanco se toma como una tinta mas sobre todo en
flexograflay serigrafia.

Es importante tener un dummy o muestra de color real y también
indicar el color exacto sobre una camisa en el orlginal mecanico
por medio de la referencia en una gula de color, la mds utilizada
es la gama de colores del sistema Pantone, que incluye la for-
mulacidn a partir de colores basicos para que cualquier impresor
pueda elaborar o igualar un color de un trabajo anterior.

En el sistema Pantone la letra C significa que los colores son apli-
cables a papeles u otros materiales con recubrimiento {caolin),
mientras que la U {Pantone 204U) se utiliza para papeles sin
recubrimiento (Kraft).,

h) Tolerancias de color.
Después de la primera o segunda corrida de impresion
hay que establecer las tolerancias de color aceptable en
un original aparte, en donde se muestren un standar, un
maximo y un minimo de color aceptable para el material
impreso,

Para ver como quedard la impresién final es usado el cromalins® o
{as pruebas de roll.
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Se debe indicar también el posicionamiento de la Impresién sobre
el envase a escala real.

5.2.1 PLANO MECANICO ESTRUCTURAL

En los materiales de envase las dimensiones exactas son vitales,
sobre todo en materiales utillzados en equipos automaticos de
alta velocidad o donde deben coincidir con otros materiales o
cuando debe librarse una zona de plastificado para poner adhe-
sivo, etc. Es indispensable especificar perfectamente acotadas las
medidas y tolerancias en el material de envase.
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Acompaniando al original mecénico de disefio, se incluye en otro
original un plano estructural a linea del envase desplegado y
armado con medidas exactas, A veces éste lo realiza el diseriador
industrial,

Si se trata de una caja plegadiza las medidas que se toman en
cuenta para el plano son las interiores, de doblez a doblez y en el

caso de corrugados de doble flauta o de gran espesor hay que

calcular lo que abarcard el doblez a 90°.55

Hay que especificar el drea de pestaiia o ceja de pegue, Ia
pestaria de cierre y tapa de abatimiento, el tipo de candado, el
drea de ventana panordmica, etc.

Al disefiar una estructura totalmente innovadora para plegadizas,
hay que tomar en cuenta la maquinaria que existe, si se puede
plegar para su almacenaje y transporte hasta su llenado, la
operatividad para su armado al llenar y el costo que repre-
sentarla,

Para obtener la medida interior del envase primero hay que
medir el producto y dar un aumento a las medidas de Imm, o
mas segun sea el caso, para evitar que se maltrate o quede
demasiado justo y para calcular la entrada de la tapa de
abatimiento. El producto no debe de quedar holgado dentro de
la caja, a menos que se consideren materiales de amorti-
guamiento que ocupan un mayor volumen como es el caso de
artesanlas o cerdmicas en embalajes de madera.

La caja plegadiza ya armada y llenada debe permitir el facil
acceso al contenido, al sistema de suaje o de apertura sin pro-
ducir dafios ni al usuario ni al producto.

"Para el manejo minimo de error que pudiera salir al armado de
la caja, siempre se descontard un millmetro en la cara que sella el
cierre de la caja al perlmetro y para un mejor amarre es necesario
marcar un corte en diagonal a las orillas de las pestafias de
pegue." 56
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En el caso de envases hechos con pelicula flexible, se toma en
cuenta la medida de la carrera, que es el largo de la bolsa y el
despliegue de la bolsa, que es el ancho de la bobina y un
esquema de la boisa armada.
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Si se tienen los datos adecuados respecto a la maquina enva-
sadora, hay que ubicar en & plano mecanico la marca de tinta
para ia celdilla fotoeléctrica de la maquina, €sta marca de tinta
puede ir en las orillas del despliegue o en la parte superior de la
carrera, siempre queda en un pasillo de luz, e Indica a que
distancia va a caer la mordaza (cierre de carrera). 57

La marca de tinta Ja indica el disefador sobre el original
mecanico,

Es necesario sefalar la medida de la carrera o formato, el 4rea de
seilado, el drea de traslape o costilla, el tipo de mordaza, la
ventana panordmica, ei dreay calidad de tinta o la ublcacion de

una etiqueta adhesiva, asl como el tipo de pelicula o laminado a
utilizar,
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Al disefar la estructura de un envase es conveniente pensar en
exigencias de uso, sujecién, vertido, dosificacion, sistemas de
apertura o de seguridad y la maquinabilidad en el disefio, hay
que pensar en la ergonomia del disefio.

5.3 SISTEMAS DE
IMPRESION PARA ENVASES

En toda impresion intervienen dos superficies, una que lleva la
imagen y otra sobre la que se imprime.

planogrifico relleve Fig. 36

Los procesos de impresion se distinguen en das tipos: los pro-
cesos planograficos en la que la imagen esta al mismo nivel de la
plancha de impresién y el proceso se basa en la incompatibilidad
de materiales o en el bloqueo con emulsiones como en fa lito-
grafla o la serigrafla y las impresiones de formas en relieve o en
hueco como {a flexografia y el huecograbado respectivamente,
También se han clasificado en sistemas directos e indirectos de
impresidn por su relacién con el soporte.

DIRECTO INDIRECTO

enlintador anbinlador

placa

matetiasl impreso

ellindre en Manco

cilindca de impreaidn soporte

silindia de impeesion

Fig 37
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Los sistemas directos transfieren Ia tinta de la forma al soporte de
impresion como {a imprenta, 1a serigrafla, la Impresién en ca-
liente, mientras que en los sistemas indirectos la tinta de los
grafismos se transfiere de la plancha tratada a un cilindro
revestido de caucho y de éste al soporte de impresion. Este
proceso se denomina offset y es el caso de Ia litografta.

ESTAMPADO EN CALIENTE

Generalmente usado para imprimir variedad de colores, texturas
y acabados incluyendo los metdlicos sobre estuches de plastico
para cosméticos y perfumerla principalmente.

El color se encuentra en una pellcula plastica que se coloca sobre
el objeto a imprimir al mismo tiempo que un dado caliente, que a
manera de sello contiene el grafismo, ejerce presidn sobre ia
pellcula y el objeto; con el calor se desprende la tinta de la
pellcula y se adhiere al material de envase. El dado hace una
depresion en el material por lo que la tinta es mas dificil de
desprender, '

Fig. 38

dade
do
impresién

policuls

plezs & impeimi

FLEXOGRAFIA

Su funcionamiento es similar al sello de goma. &l grabado se hace
sobre material plastico {caucho} a mano o con productas quimi-
cos, el disefio queda enrelieve y se coloca en un rodiflo. La tinta

queda tnicamente en los relieves y éstas entran en contacto con
el material a imprimir.

place cliindro de impresidn tinta
antintedor
a
. placa
Fig. 39 wporte

13



Las tintas utilizadas son llquidas y de secado rapido que contie-
nen colorantes o pigmentos cubrientes disueltos en alcohol,

La impresion flexografica se realiza con mdquinas rotativas,
resulta ser barata para tirajes cortos, aunque de menos calidad
que el huecograbado.

En flexografia para peliculas flexibles transparentes dependiendo
del lugar indicado para la impresion que puede ser por dentro,
por fuera o enmedio de una laminacién, primero se aplica el
calor negro y después los colores det mas obscuro al mas claro
terminando con el blanco el cual recorta a las figuras y se aplica
al final de las tintas para dar soporte y hacer que éstas resalten,
es lo que se ha lamado camara,

IMPRESION JET INK

Utlizada especialmente para imprimir coddigos de barras, de
identificacion y marcado de vida de anaquel o fecha de cadu-
cidad en el envase, Puede imprimir en corrugados y en super-
ficies no uniformes.

Este proceso es controlado por un microprocesador en donde se
programa el texto, las cabezas de impresion son colocadas en la
Ilnea de "empaque” y accionadas por fotoceldas que dan una
seflal cuando esta presente en la lInea el material de envase.

Las cabezas de impresion no entran en contacto con el material
sino que arrajan la tinta para imprimir el texto.

Las cabezas tienen una matriz de puntos y pequefios ductos por
los cuales son expulsados pequefios chorros de tinta.

ok V!

Fig. 40

aew

IMPRENTA

Utilizada para impresion sobre superficies lisas. Es un proceso
mecédnico que utiliza una placa de impresidn elaborada a partir
de un material plastico fotosensible, que tiene una capa
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qulmicamente sensible a los rayos U.V. dejando las partes que
contendrdn tinta en relieve para después colocar la placa en el
cilindro.

entintador cliindro de

1 1U£I 1 1 impresidn
{

Fig. 41

La imprenta se utiliza para originales de linea, tono o semitono.
Existen tres tipos de prensa; la vertical o prensa plana, la rotativa
y la planocilindrica. La rotativa alcanza hasta 25000 y 30000
copias por hora y puede imprimir en cuatro estaciones, se utiliza
para pliegos o bobina, haciendo una impresion por cada vuelta
del cllindro.

Las planchas pueden estar hechas de zinc, magnesio, cobre o
material plastico.

LITOGRAFIA OFFSET

Se llama litografia offset (sig. colocado aparte) porque la tinta se
transfiere primero de una plancha de impresién a un rodillo de
caucho [mantilla) y de ahi al sustrato. Asl la superficie metalica no
sufre dafios porque no tiene contacto directo con la superficie
abrasiva del papel.58

Las planchas de litografia pueden estar hechas de zinc, cobre y
cromo, pero las mas comunes son de aluminio.

entintador

cilindro de caucho
en blanco

Fig. 42
"
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En la litografia Ia superficie de impresion es plana y el drea de la
imagen es tratada con productos quimicos para que acepte la
tinta y rechace el agua. El fondo es tratado para que acepte el
agua y rechace la tinta, tomando en cuenta el principio de que el
aguay el aceite no se mezclan.

Las planchas son grabadas con 4cido pero éste no las corroe, fija
quimicamente las zonas dibujadas y las no dibujadas; por tanto
las imagenes de la plancha no quedan en relieve. Por su proceso
a base de agua existen variaciones de color en el tiraje, pues la
tinta se altera con el agua. Antes de cada impresion hay que
humedecer la plancha y entintarla.

Cada color es puesto en un negativo y transferido a una ldmina
fotosensible por medio de una cdmara fotografica, posterior-
mente {a lAmina es pasada a un proceso de revelada.

Las tintas utilizadas son de composicion grasa. Las maquinas
offset generaimente tienen de 4 a 6 estaciones de impresion.

La litografia es muy utilizada para envases metdlicos en donde
primero se imprimen las ldminas, luego se cortan para cada
formato y posteriormente se engargolan (se les impane las
soldaduras y las tapas).

MQJADQO SOBRE MOJADO
Cuando se necesita que se encimen los colores se utiliza en
acasiones la impresion con una tinta mojada sobre la otra, de
forma que 1a primera capa no sea eliminada por los rodillos
durante la segunda pasada. Esto no es recomendable como
impresion de primera clase a aita velacidad.

SERIGRAFIA

(Screen Process).

Usada para tirajes cortos sobre plasticos, acetatos, textiles,
cartones, papeles, vidrio y ceramica. Sobre cuerpos cilindricos,
ovaladaos, planos, irregulares, etc.

Se puede trabajar manual o automaticamente.

Una tela de nylon o poliester tensada sobre un marco de alu-
minio o madera, es tratada con una emulsion fotosensible y
posterlormente con un positivo se le transfiere por proceso
fotografico el mativo a imprimir,

Lavando la seda quedan libres las zonas a imprimir y blogqueado
lo demds. Se deposita tinta sobre el bastidor y con auxiiio def
rasero la tinta pasa a través de la malla al soporte.
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soporte

Fig. 43

Las calidades de impresian son definidas por el nimero de hilos
de la tela, Las mds utilizadas son las tramas de 90 para plastas y
120 para textos finos.

Color por color es transferido a pantallas y emulsificado. Es
importante el registro o escuadra del soporte.

Cuando se realiza la impresién serigrafica de un envase cilindrico
o de botellas generalmente el espacio minimo sin impresion entre
atiqueta y contraetiqueta deberd ser de un cuarto de! didmetro

del envase,
‘ —“ A

Fig 44  asuse

Se requiere este espacio libre para dar cabida al marco seri-
grafico.

Las superficies de curva mixta no pueden imprimirse con una séia
malla.

TERMOGRAFIA

Se le llama termograbado al producto hecho con este sistema.
Proceso de impresién en donde la imagen es elevada por encima
de la superficie. Esto se logra con la utilizacién de una tinta muy
espesa no secante, espolvoreada en himedo con un poivo
especial {brea) antes de ser calentada para su trasiado al papel.

La temperatura adecuada se obtiene por medio de un wine}
térmico o una piancha térmica.

PUGRRRES
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El calor de la hoja hace que el polvo de brea se funda y una vez
seco se obtiene una impresién en relieve que no presenta huecos
por su reverso,

N\ o2

!

tinta

—

soporte Fig. 45

ESTAMPADO EN RELIEVE

También llamada en seco, se consigue por “"aplastamiento” de!
papel o cartén por medio de una prensa que tiene una serie de
moldes, unos coHncavos y otros convexos que suelen ser de cobre
o acero, Al comprimir el papei queda impresa la figura del molde
en relieve dejando un hueco por el reverso. En papel o cartéon
suave se producen mejores resultados.

En este sistema, el disefio original no debe ser demasiado

detallado, ya que en tal caso la estampacion en seco o relieve no
podria repraducirio.

A. T

t Fig 46

ESTAMPACION EN FRIO

Es un tipo de estampacién en color, se hace huecograbado en
una plancha de acero endurecido, se rellenan los huecos con
tinta, se aclara la superficie y se presiona para que la tinta

18
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penetre bien en ella, lo que produce una imagen en relieve y
brilante en el lado entintado y una impresién ligeramente
grabada en el otro.

m -
tinta

-
soporte

evm—————

HUECOGRABADO

Es un proceso en donde la imagen es ahuecada en una plancha.
Las &reas ahuecadas (cells) se rellenan con una tinta de secado
rapido. Durante la impresion el papel es comprimido contra la
plancha por un cilindro recubierto de caucho y la tinta impregna
1as cells para realizar la impresion.

prensa huecograbad

cilindro de impresiéon
Fig. 48

El proceso de impresion se realiza por medio de rodillos
colocados en forma continua, en cada estacibn se imprime una
tinta, de tal manera que puede imprimir {as 4 tintas de una séla
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pasada al mismo tiempo que las seca con aire caliente, para
después rebobinar o expulsar el pliego.

Este procedimiento se utiliza para tirajes largos por su alto costo y
gran calidad. Garantiza una impresion muy uniforme ya gue los
cllindros colocan la tinta directamente sobre el material a imprimir
y no requiere de agua como la litografia.

Se utiliza para todo tipo de papeles y algunas peliculas flexibles
en pliegos o bobina.

La calidad de una impresion se logra por medio del incremento
del nimero de cells por unidad de superficie. A mayor nimero
de cells por cm? la calidad de impresion se asemeja a la de una
fotografia. Se miden por el numero de lineas por pulgada siendo
las mas utilizadas:

De 133 a 150 {lineas o plastas), 175 {seleccion de color), y 200
(textos).

Fig. 49

4
Lo oo Cmm et s 2 '

Celis 0 Celdas

T 7

[N gy WPV 4

Para gravar las cavidades cuadrangulares {cells) se utilizan pan-
tallas que de acuerdo a lo fino de su construccion dan las
diferentes graduaciones de #neas por pulgada.

Las cells varlan también en cuanto a profundidad de acuerdo al
numero de llneas, a menor numero de Hneas mayor profun-
didad. En las zonas claras la celdilla es poco profunda y pequeiia,
mientras que en las oscuras las cells tienen mayor didmetro y
profundidad.

SELECCION DE COLOR
Cuando la impresion requiere de fotografias a color, es necesario
realizar una seleccion de color que consiste en descomponer los
colores de la fotografla en 4 colores basicos, conocidos como co-
lores de seleccion {amarillo, cian, magentay negro).
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Fig. 50

Actualmente esta separacién

Positivos que al sobr
ores del original (Rosa

v‘\\ AL
ot
\.'1\) e \& \&'ﬁ

MR
N A

ASen\

FAEDLACHTE

\ﬁ: %\ﬂ}\ 4
AN

Al

€ponerse conforman un
de Impresién),

3\
WY
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Computadora elabora Jos Positivos para cada color,

Cuando Ia selecci

para peliculas flexibles, jos colores se jm
mas obscuro terminando con el negro.

Un color puede

porcentajes mas claros
En donde un color soli

descomponerse en

SEMITONOS

tonos, sombreados en

que el color original llamados semitonos,
do se descompone en puntos separados

que entre ellos muestran €l blanco de) papel creando una ilusién
optica para Parecer un color mas,

Fig. 51

10 %

50 % 70 %
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Cuanto mas pequerios son los puntos, mas claro se hace el color
original, todo estd en funcion del porcentaje de saturacion de las
pantallas. Para aumentar los efectos de color puede utilizarse un
papel de color.

La razén de utilizar el semitono es el de enriquecer laimagen con
poco presupuesto, ya que cada tinta representa otro precio.

Otro recurso utilizado es el de crear con 2 colores primarios un
tercero, la calidad de éste depende de 1a densidad de las tramas
de los 2 que le originaron.

La mayorla de las veces se elige un color en combinacion con
negro, ya que el negro es necesario para textos y detalles vi-
suales.

La impresién realizada con un semitono de 2 colores diferentes es
un BITONO, que realza el nivel tonal de una imagen logrando
que el contraste de la imagen no quede dominado por uno de
los colores, en tal caso hay que hacer planchas para cada color.
Generalmente los bitonos tienen un mejor aspecto cuando se
utiliza un color abscuro sobre un pastel.5?

PRUEBAS DE IMPRESION

Una practica comun es la de dar visto bueno a pie de maquina
haciendo acto de presencia en el momento que se inicia la impre-
s5ibn de un nuevo material de envase para hacer las correcciones
y observaciones de posibles errores sobre las pruebas de
impresion.

Es conveniente parar alos 3 6 4 pliegos o a los 2 primeros metros
de bobina para corregir pruebas. Hay que examinar:

La calidad de impresion de textos.

Los posibles fuera de registros.

Caracteres rotos, puntos, manchas o blancos indeseables.
Comprabacion de filetes o bordes por si alguna linea resulta
quebrada.

Las imagenes de color y registros de color, corregir moarés o
choque de pantallas.

Checar la reproduccion fiel del original a color.

La mayor parte de las pruebas a color llevan una banda cerca del
borde de la hoja de prueba, separada de la imagen para
comprobar la calidad de color y registros, Esta banda incluye
areas detalladas para comprobacién: tramas, puntos, lineas finas,
areas de color sélido, porcentajes de combinacion de colores y de
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tramas, marcas de registro, densidad de tintas, escala de
equilibrio de grises, gris neutro, etc.60
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NOTAS

53

54

5¢

60

61

Resendiz Gonzdlez, Jame Tesis

Cramalin. Fotografia a color de la impresidn que da una idea
cercana a la impresién final. Considerando que es una impresidn
elemental y de baja calidad.

eg. Enun comugado de 3.97 mm. de espesor &f drea usual para
un doblez a 90° es de 2mm.

Resendiz Gonedlez O.P. Git 55 pp.

la mordaza es una resistencia eléctrica que corta y sella por calor la
carrera de la bolsa al detectar la celda fotoeléctrica, la marca de la
tinta que ordena ¢/ corte

John, Lynn
Cémo preparar diserias para la imprenta
Gustavo Gif

6/ pp.

John, Lynn O.P. Cit 64 a 69 pp.
b?24al5pp.

Rodriguez O P Gt 184 pp.
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6.1 ELEMENTOS DEL DISENO GRAFICO
APLICABLES AL
ENVASE

e n 1a industria del envase el disefio grdfico no es tan sélo la

distribucién de ilustraciones y texto en forma agradable; sino la
adecuada informacién dosificada de un estudio de fondo legal,
mercadoldgico y psicolégico, la capacidad de adaptar todo esto al
perfil del consumidor indicado creando asl algo Gnico, competitivo
y con el objetivo especifico de atraer la atencién del cliente y €
posterior logro de venta. £l diseflo gradfico da identidad al
producto y a la marca, singulariza al producto y le aflade cardcter
y valor; aumenta su capacidad de ventay adn después de la venta
sigue teniendo presencia en el contexto del consumidor.

Hay que recordar que el envase es un medio de publicidad
gratuita en el punto de venta. Actualmente el disefio grafico de
envases cumple las funciones que anteriormente asumia el
vendedor al comunicar al cliente los beneficios y las ventajas del
producto y ain del propio envase.

Los elementos del disefio son recursos gréficos, identificativos,
promocionales, legales, ambientales y ornamentales que ayudany
se complementan para cumplir con los objetivos marcados.

ELEMENTOS GRAFICOS
Establecen ias armas del grafismo aplicables al disefio, como son:

Las imagenes poseen un lenguaje y una fuerza comunicativa que
da cardcter y singularidad a un disefio determinado. Elementos
como la tipografia, laimagen y el decorado, la composicién y el
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tipo de ilustracién crean por sl mismos un estilo; este puede
definirse al evaluar los disefios del pasado.

El estilo es la manera de expresidn y cardcter original de una
época o de un personaje en particular,

Através del tiempo, en el disefio se han dado diversos tipos de
estilo; tradicional, victoriano, old style, art nuveau, clasico, etc, Y
todos estos se siguen retomando con una aplicacion nueva, en
cada uno existe una riqueza visual, informacion que puede
retroalimentar la imaginacién creativa segun lo requiera el
prayecto de disefia.

En el envase el estilo se marca conforme a estudios de mercado,
va de acuerdo a la imagen que el diseflador quiera dar al
producto; para adecuario a un mercado joven o de gran con-
sumo, sofisticado, de iujo, etc.

También el estilo se adecua a productos de introduccidn, nuevos,
conocidos o populares.

Es necesario conocer las caracteristicas graficas y psicologicas de
motivacién para poder dar la imagen deseada al producto y asl
identificarlo con el consumidor,

Una imagen de cardcter popular en el envase por {o general es
un disefio leno de comunicacidny de informacidn, de reclamos y
mensajes promocionales. Los colores son fuertes y brillantes {rojo,
amarillo, azul, blanco ¥ negro}, {as mascotas son muy utilizadas y
ocupan aveces hasta un 70% del total de la superficie principal
de exhibicién. Su imagen se gula por la oferta, el sorteo, la rifa, Ia
representacidn e identificacion con el pueblo y el producto
generalmente tiene un costo accesible. Sus compradores se dan
por impulso, por precio o por contenido neto.

E! disefio de lujo es una imagen de calidad y limpla con uno o
dos mensajes de motivacidn y estatus. Su costo puede dispararse
hasta un 700% mds del costo real, sus compradores se motivan
por estatus. En este tipo de envases se maneja el cristal, la firma o
la marca, el abolengo o fa aristocracia, los colores de la elegancia;
negros, oscuros, el dorado o el plata; se manejan también los
sellos lacrados, las cintas, los escudos, el relieve, el gofrado, etc.

En el disefio de calidad se maneja el equilibrio y ia limpieza que
ubican hacia la seguridad y la sanidad. Los mensajes son
concretos, de gran convencimiento y confianza, de sequridad, de
tradicion, etc. Su comprador se maneja por {a justicia entre precio
y producto.

El estilo se evalua por medio del efecto global que infunde en la
persona que lo observa o para quien va dirigido, quien se iden-
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tificard con el producto y lo hard aceptable y correspondiente a
sus necesidades especificas.

Dentro de fos elementos del diseiio se encuentra la tipograha
que por sl misma con sus caracteristicas corresponde a un estilo
determinado en sus variantes.

El estilo tipografico tiene diferentes cualidades visuales y con ellas
da cardcter a un diseflo determinado, tanto es asl que existen
envases cuya imagen es una composicion tipografica.

La tipografia ha resultado un elemento fundamental para marcar
un estilo, una época, una personalidad determinada.

En el disefio moderno de envases practicamente se distinguen
dos tendencias: el old style que dependiendo del producto
utiliza ta itustracién, coloresy tipos tradicionates que evocan épo-
cas de antafio. Es un diseflo que proyecta tradicion, confianza,
permanencia y una reputacién consolidada, Es utilizado para
proyectar la irnagen grafica de productos tradicionales tales como
galletas, especias, salsa inglesa, cereales, café, algunas productos
de tocador, vinos y escencias.

La otra tendencia es la actual que se basa en la originalidad, la
audacia y la vanguardia, para ello se utilizan tipos modernos que
acentuan esta modernidad por la manera en que se aplican,
todo tipo de efectos, la simpleza y legibilidad de la imagen, la
moda, etc.

Dentro de estas tendencias se ubican también en el mercado el
trabajo global que gracias a los elementos graficos connotan
masculinidad a través de colores oscuros, formas concretas y
tipos convencionaes.

El estilo juvenii que utiliza colores brillantes, tipografia audaz ,
originalidad, moda, efectos, apariencia distintiva, modernidad y
actividad. Et disefio debe ser apropiado at grupo de edad al que
se dirige el producto, a su nivel de comprensién y a su capacidad
de compra.

£l estilo que connota feminidad y romanticismo con trazos
caligraficas, colores pastel, lazos, orlas, imagenes femeninas y
florales, etc.

Estilo infantil éste combina dos aspectos siempre importantes,
los elementos de disefio dirigidos a quien compra el producto y
los elementos de disefio dirigidos a quien usa o consume el
producto. Cuidando también la imagen grafica para un publico
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mas exigente en el detalle, mientras mayor es su grupo de edad.
Se vale de colores primarios brillantes o pasteles, tipos didacticos,
informales, comhinados con tipagrafia tradicional, formas geomé-
tricas simples, etc. La mayor parte del mensaje, compasicién o
tipografia es elaborado para un concepto aduito.

Estilo activo o depdrtivo de formas audaces, colores que
connotan frescura, actividad, tiempo, actualidad. Mensajes de
calidad y sanidad y en ocasiones pruebas cientificas como
argumentos promocionales y frecuentemente indistinto respecto
al sexo del consumidor dependlendo del producto. Este es el
caso de algunos productos de tocador, desodorantes, ropa,
perfumes, vitaminas, articulos deportivos y dietéticos.

De esta forma el estiio es parte integral del disefo, con
caracteristicas especificas para un tipo de consumidor en especial
y disefio grafico como el industrial se vuelven parte intrinseca al
producto.

DIAGRAMACION

Es una divisién del soporte visual que ayuda a la distribucion de
elementos de una manera ordenada y justificada; buscando un
lugar especifico para cada elemento, encontrando armonia y
buena composicion entre los elementos.

Para diagramar se utilizan la seccién durea, las tramas y reticulas
que crean varios campos © moédulos en los que se vaclara la
informacién. La elaboracion de una reticula es la pauta para la
composicién de los elementas en el envase, representa la primera
fase de disefio y es comin a todas las dreas del disefio gréfico.

Al analizar los textos se puede decidir el ancho de la columna
seguin las necesidades de lectura en un formato.

La diagramacibn ayuda a jerarquizar los elementos de una
compasicién, a considerar la estructura, 1a forma, el espacio dis-
ponible y la cantidad de informacion a vaciar en él,

La primera fase para dividir un espacio es elaborar una caja a
manera de margen perimetral. Debido a la tridimensionalidad de!
envase, la diagramacion puede utifizar diversas formas y no ser {a
convencional de columnas rectas, el objetivo es que ayude a
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presentar al producto y a Ja informacién contenidos de manera
atractiva, legible y fluida.

El espacio interior de la caja puede ser dividido en columnas en
una trama, en reticula o en espiral; la principal caracteristicade
cualquier diagramacion debse ser su facilidad de uso y debe servir
como un instrumento flexible de ayuda en el proceso de disefio,
Debe ofrecer diferentes alternativas de adaptacion del disefio
sobre el formato, ya que Ja ubicacidn de los elementos en la
reticula puede ocupar muchas variantes antes de tener solu-
cionado el disefio final.

Generalmente en la diagramacidn se toman en cuenta los ejes
centrales principales del formato para establecer la reticula.62

Es comUn el uso de recorte de ilustraciones y tipos para obtener
opciones de diseiio.

Los disefiadores ya experimentados cuentan ya con una dia-
gramacion mental en la ubicacidn de sus recortes, pero para
recientes egresados la diagramacién como partida del disefio
resulta basica.

¥

Fig. 54 i |
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COMPOSICION

Es la buena disposicidn, ubicacion y relacidn de las partes de un
todo y del todo a las partes, La composicién implica dar unidad,
equilibrio, jerarqula, armonlay proporcion a los elementos de un
disefio. Hay que tomar en cuenta todos los componentes que
comparten el espacio en el formato.

La composicibn se basa en la organizacién. Una buena
proparcién entre el texto y las ilustraciones o fotograflas, la
utilizacién de elementos de color como contrastes y armonlas,
etc. hace que el disefio sea atractivo, estético y funcional,

Dentro de la composicién existe el énfasis, es decir cuando uno
de los elementos domina sobre otros; también existe el acento
que es un flamado de atencién en el soporte, estos elementos
atraen el objetivo visual y posteriormente hacen que el
consumidor lea el mensaje. En ocasiones las proporciones exa-
geradas en el diseflo adecuado son mds agradables y atrayentes
que las comunes, 1a medida desigual tiene un atractivo visual de
impacto y resulta inesperada, asl se sale de lo mondtono y
simétrico,

"La buena compasicidn ayuda a transmitir el mensaje con
efectividad, satisface la necesidad de expresion creativa y la
necesidad de informacion del consumidor por que brinda la
legibilidad y el orden”.¢3

La composicién en el envase se evalua de forma global, pero es
un buen recurso dividir y considerar cada elemento de la
composicién por separado y después su efecto en conjunto para
lograr una imagen determinada y transmitir el mensaje deseado.
La composicion actia directamente sobre la imagen del pro-
ducto, desde algo recargado de elementos de cardcter popular
hasta la disposicion a veces tnica de un texto o de una palabra
para lograr un efecto sofisticado o elegante.

La composicidn modifica la apariencia visual del contenido; una
distribucion vertical de los elementos hard que el envase luzca
mds delgado y alte, contrario a una distribucion horizantal,

En la compaosicion se utilizan elementos como el equilibrio, la
simetrla, asimetrla, tension, etc. Gracias a ello se pueden obtener
varias posibilidades en 1a eleccion de la distribucién final que
lograra reflejar el concepto del mensaje.

La composicidn es una experiencia creativa en donde tiene que
ver la intulcion y el grado de control del espacio. tas distintas
posiciones de losrecortes afectan la sensacion y el impacto; ta
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finalidad es lograr por medio de la experiencia creativa la toma
de decisiones en base a un estudio y un andlisis visual,

Un cambio en la proporcién, en el tamafio, en el grosor o en la
ubicacién de un elemento influye a todo el disefio, por ello es
importante considerar todas las opciones y trabajar con recortes
que puedan ser modificados en un momento dado.

Desde el principio de la humanidad las imagenes fueron la
prirera forma de mensaje (pictografia).

La penetracion de las imdgenes en el sistema actual de
comunicacién es indudable. La television ha convertido al ser
humano en vidente mds que en lector, De hecho se aprende a
leer con imagenes.

Los impresos han respondido a esto con mas y mejores ius-
traciones y fotografias. Las sefializaciones han evolucionado para
lograr una comunicacion instantanea.

En su sentido mas simple 1a imagen es una representacion visual,
mental o auditiva de la realidad captada a través del acto de la
percepciéon. Es la representacién de un modelo original pre-
existente.

La imagen gréfica puede ser abstracta o representativa, simple o
compleja. Lo simple esta en relacion a la cantidad y diversidad de
elementos componentes. En la simplificacion dada por una
imagen lo importante no es cudnto se elimina, sino qué se
elimina, en calidad no en cantidad.

Una de las funciones bdsicas de las imdgenes en el envase es la
de atraer y capturar la atencién, ademas de informar eficien-
temente el contenido,

En este sentido la fotografla ha sido la principal seleccién por ser
un duplicado fiel de imagenes que los ojos humanos perciben, La
fotografla y la ilustracién realista resultan ser informativas, el
dibujo a linea suele ser mas didactico utilizado con mds fre-
cuencia en el old style, en instructivos de uso o aperturay en la
representacion de mascotas.

La imagen grafica para un envase debe tener impacto visual,
debe ser recardable, identificable, legible y comprensible. Con
grado de atractivo y construccion 6ptimo. Antojable en el caso de
alimentos, explicita en su uso como en el caso de maquinarias,
aparatos, medicamentos o productos peligrosos.
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Debe relacionar e involucrar al consumidor con el producto que
promueve, por ejemplo la imagen lo puede invitar a probar el
producto por medio de una cuchara que ofrece el contenido
como imagen grafica principal, es el caso de algunos cereales o
hot cakes.

La imagen debe ser veraz, en el caso de bebldas, con los jugos
por ejemplo, No se puede utilizar la imagen de aiguna fruta si en
su contenido o ingredientes no presenta jugo natural o pulpa de
la misma, es decir si la obtencion de su sabor y color se debe a un
proceso e ingrediente completamente artificial,

Tampoco es recomendable inciulr en la imagen objetos que no

. estén presentes en el interior o resuitados que el producto no

pueda dar por sl mismo; en todo caso se tiene que advertir al
consumidor que el producto no hace o no incluye tal o cual cosa
y que los elementos que se presentan son sdlo parte pro-
mocional. Este es el caso de juguetes y muilecas, limpiadores o
artculos eléctricos.

La imagen grafica, dependiendo del carActer y de las nece-
sidades del producto, debe ser original y distinguida y corres-
ponder a la realidad del consumidor.

En ocasiones el envase tiene que resultar aceptable y agradable
en el lugar de uso, como es el caso de las cajas plegadizas para
pafiuelos desechables, los envases cosméticos o los envases de
perfumes.

En el disefio se logran diferentes tipos de imagenes: tipogréficas,
fotogréficas, etc. y cada ser crea una imagen propla de su
realidad. Una misma imagen puede interpretarse de forma
distinta, por ello Ja importancia de adaptaria al perfii de! con-
sumidor ya que su significado se adquiere por socializacion. En la
comunicacién a través de imagenes inciden factores culturales y
soclales.

El estimulo que mas atrae ia atencidn es el que destaca mds o
que refleja la mas fuerte necesidad por parte de quien lo recibe.
Asl se puede ver en el envase el producto contenido o el resul-
tado de utlilizar éste.

En cualquier imagen sobre un plano es indispensable la
consideracion de tres aspectos: el qué; la visualizacion de un
determinado contenido, el cudnto; tamaflo que ocupa una
Imagen en el plano y la situacion, el donde; que es su ubijcacion
en el plano.t? Si se muestra o nd el producto en el ervase se
decide de acuerdo a los estudios de mercado y ai disefio
estructural, :
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Fig 55

TIPOGRAFIA

Los signos y las letras forman parte de las imagenes en cuanto a
su forma. Las imagenes son importantes en la comunicacion
grafica, pero también lo es a tipografla ya que el ojo humano
siempre busca un texto que complemente Ja ilustracién en el
envase.

Desde tiempos pasados se ha usado la tipografia recargada o
simple . Existen clentos de tipos distintos, de Jos cuales algunos
diseflos de envases abusan en su uso, creando una imagen
pesada y carriente del producto. En estas casos en los que existe
un exceso de mensajes ya sea por traduccién a otros idiomas o
por exigencias legales, debe existir una jerarquia de informacién,
dada con tipografia de distinto tamaiio o color o por una variante
en la familla utilizada.

Los tipos principalmente usadoas en el envase son los lamados de
palo seco por su versatiidad de caradcter y legibilidad. Existen
también los serif (con patines).

Por su peso y grosor los tipos se clasifcan en light, medium y bold
de una misma familia. Por su trazo en condensadas, regulares,
normales o extendidas. Por su inclinacién se clasifican en italicas,
romanas {normales) e inversas; en una misma famiiia se pueden
contar hasta 20 variantes gracias a éstas caracteristicas.

Light italic

Light Condensed ftalic

Light Italic Expanded Ltralight

UMratight Condensad
Ultra Light Expanded
Medium ltalic Expanded ExtraBold

Madium Condansed ltalic

Bold Italic Extra Bold Expanded
Boki Condensed ltalic Extra Bold Expanded
Bold Italic Expanded Uitra Bold
Uttra Bold Condensed
Ultra Boid Bxpanded
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En el envase como en otros soportes graficos es importante
tomar en cuenta el concepto de LEGIBILIDAD, que es la
capacidad gue tiene un texto de leerse can un minima de fatiga;
en lo cual influye el tamaiio de la letra en relacién al ancho de
columna, la facilidad de lectura en relacion al tamafio, peso,
contraste de la letra con el fondo, separacion entre letras y entre
palabras. Con un Interlineado adecuado el texto resulta ser méas
legible y mas agradable la compaosicion tipografica.

Segun Félix Beltran®s las letras altas son mas visibles; pero cuando
se trata de altas y bajas, la lectura es mas facll, sobre todo en
textos con perfiles desiguales que permiten contrastes, la
composicién demasiado grande puede resultar tan poco legible,
como si es excesivamente pequedia.

El tamailo de las letras resulta ser determinante; para un niflo
que aprende a leer, un texto debe estar compuestocon letras de
18 puntos aproximadamente, para un adulto el mismo texto
debe ser de 10 puntos en promedio y tipos mayores para gente
mayor o enfermos; ya que la edad afecta la visualizacién,

Para un mayor equilibrio en la compasicién tipagrafica se hace
uso de tolerancias que se han llamado espacios maximos y
minimos; estos regulan espacio entre caracteres y palabras,

Ancho 6ptimo = 7 palabras por #nea
{columna)

Ancho 6ptimo maximo= 10 palabras por linea

Ancho 6ptimominimo= 5 palabras por linea

E! factor que permite calcular los anchos dptimos de )a lectura es
llamado: Length Character Alphabet {L. C. A} es el ancho que
tiene un alfabeto de minusculas medido en puntos. Cada tamafio
y tipa de letra tiene un L. C. A. particular, su clculo precisa:
Ancho optimo = LCAX1S = Anchodela
columna o inea en puntos
Ancho éptimo maximo = Ancho dptimox 1.5
Ancho optimo minimo=  Ancho 4ptimo x .75

La unidad de medida basica para la tipografia es el punto y se
usa para medir el tamafio de los tipos, los interiineados al igual
que el tamaiio del texto,

El cuadratin se usa para medir cantidades de texto y columnas.
La pica es utllizada para medir el ancho y la altura de las
columnas.
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I punto=  0,013837"
12 puntos = 1 pica o cuadratin
72 puntos = 6 picas = 0,996264"casi una pulgada.66

En el envase la solucién tipogréfica debe ser funcional, dindmica
y legible para llevar el mensaje tal como el cartel, de forma
instantanea y llamativa. Que la expresién de la tipografia llame {a
atencion suficiente para lograr el acercamiento inmediato al
producto. El disefio tipografico debe ser un grito visual en el
anaquel que distinga al producto y al envase de la competencia,
que intrigue al lector y lo mueva a que lea el mensaje.

"En el envase es utilizado ef concepto de tipografla creativa: la
utilizacién de tipos o inscripciones que por sl solos o en com-
binacién con otros elementos graficos, puden transmitir in-
formacién del modo mds eficaz posible dadas las limitaciones de
tiempo, dinero o consideraciones técnicas".67

La tarea de la tipografla es fa comunicacién visual, es necesario
dar un mensaje y todo lo que contribuya a ello puede justificarse;
as! se dan las mezclas de tipos, la inversién de palabras, el reflejo
de palabras, la mutilacion de tipos, etc.

Es importante tomar en cuenta el trazo de ia letra en relacion at
modo de impresién a utilizar.68 Algunos tipos se leen mejor sobre
papel mate, otros se imprimen mejor sobre papel satinado.

En fos envases asépticos de cartén es comin que no se acepte
tipografia muy pequefa o de trazo muy fino, pues en la pro-
duccion se hace ilegible.

Para serigrafia en envases se recomienda no usar tipos menores
de 8 puntos.

Algo recomendable es ver si la solucion tipografica que se haya
elegido se presta para la aplicacién en distintos tamafios, si hay
mas de un producto en fa misma firma, el disefio tiene que
funcionar en todos los tamafios necesarios y en todas las formas
de envases en una misma gama. Ast también se ha de estudiar la
formay la distancia, en relacién al consumidor, a la que se exhibe
el envase en el punto de venta.

FORMA

Es una cualidad propia de la materia, es auténoma. Se convierte
en figura cuando es percibida e identificada.

En ocasiones ia forma del envase es ia base para su identificacion,
y forma parte de su identidad, esto se aprecia claramente en la
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botella de Coca Cola, en donde la forma del envase singulariza al
producto. Se ha comprobado que los adultos se gulan por la
forma, més los hombres que las mujeres.

Enlos envases la forma se aprecia en tres aspectos: la forma de la
propia etiqueta, la forma de la imagen, los elementos en Ia
etiqueta y finalmente la forma del propio envase.

Las formas cuadradas y rectangulares tienen mayor superficie de
uso para el grafismo, ademds de ser apreciadas por el detallista y
el transportista por presentar mejor acomodo para la estiba. A
productos como el Boing* de Tetra Pack* se les tlenen que
adaptar embalajes o accesorios de amortiguamiento para la
estiba y transportaddn; en el caso de Boing* se hizo una caja de
plastico exagonal para poder estibar el producto en los camiones
repartidores. Es tan importante la forma del envase en la estiba y
almacenamiento para evitar desperdicio de espacio, como en el
anaquel de exhibicidn.

Otro aspecto es la ergonomla de la forma, envases con cintura o
estrlas ergondmicas, asas etc. que caracterizan al producto y se
adectian al usuario o al lugar de almacenamiento y a las
circunstancias de uso, asl por ejemplo en las formas estructurales
se establecen de 6 a 8.5 cm. de didmetro como mdximo para la
cdmoda sujecion de envases cillndricos. Y estos elementos
también se vuelven caracteristica de la forma para el reco-
nocimiento del producto buscado por €l consumidor.

La forma es la cualidad bdsica para establecer el tamafio y las
proporciones del drea de disefio. La forma es una cualidad de
distincidn entre la competencia, una saliente, una forma original,
agradable, audaz, lama la atencién y singulariza al producto en
el anaquel.

En el estudio de la forma de un envase para un producto hay
que recordar que los envases han sido hechos para los
productos, no los productos para los envases, y que el envase
tiene que ser una solucién al producto, no un origen de
problemas posteriores en el manejo del producto.

La calidad de un envase estd determinada por la satisfaccion de
las necesidades del consumidor.

TEXTURA

Se refiere al aspecto a través de variaciones en la superficie del
material, forma, composicién o sustancia. La textura puede ser
real y visible [4ptica) o simulada [6ptica).
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La textura en el envase es importante para enriquecer la imagen,
puede darse por tipografia, por efecto de moaré, o por imitacién
de {a impresién de una textura real: un tejido de punto, mdrmal,
madera, etc,

La mayor parte de la experiencia en el humano es visual no tactil,
por lo regular slempre se prohibe tocar. El tocar es un com-
plemento de la cultura visual.

Una textura puede simular peso en el envase, puede dar mayor
presentacién o imprimir calidad en el aspecto de una forma. La
mayor parte de envases con textura se encuentra en el mercado
de perfumes y licores. La textura se puede aplicar a cualquier
material de envase en el molde de fabricacién o en realzado
comao en las plegadizas y las latas.

Son ejemplos importantes de textura los envases perfumeros de
Avon*, la botella de Vodka Finlandia* del disefador Tapio
Vircalla, los envases secundarios de aluminio y plegadizos de
Chivas Regal*, 10s envases de Texturi*, etc.

COLOR

Es una sensacion producida por la accién de un rayo de luz
blanca que cae sobre los objetos pigmentados y estos reflejan
diferentes matices y tonalidades que al ser percibidos por la
retina del gjo humanao son interpretados en el cerebro.

En el envase, el color se trabaja por medio de un estudio
mercadolégico, fisioldgico y psicoldgico de la percepcién por su
influencia directa en el consumidor.

El color se aplica como un factor de atraccidny seduccidén a la vez
que dauna presencia estética y motivacional.

El color es 1a vida de ia apariencia del envase y cumple varias
funciones psicolégicas y mercadolégicas:

a)  Llamar la atencion. Cualquier ilustracién a color tiene mas
valor llamativo que una en blanco y negro, de ahi que tenga un
valor mnemotécnico y provoque reacciones  emotivas
instantaneas.

b) Reproducir el producto en el envase para fijar la apariencia y

color del producto o del mismo envase en la mente del
consumidor.
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¢) Para unificar productos de la misma llnea y "acrecentar” el
tamafio de la marca a través de los colores repetidos a lo largo
del anaquel en el punto de venta.

d) Para dirigir la vista del lector hacia partes o cualidades del
praducto que necesiten énfasis,

e) Para crear un ambiente o personalidad, y reforzar la Imagen
visual, Asl un determinado color puede transmitir calor, alegria,
frescura, romanticismo, etc. El color en el envase difiere
de acuerdo a caractristicas mercadologicas y al perfil del con-
sumidor a quien va dirigido, si es joven, viejo, urbano, rural,
masculino, femenino, de clase allta, etc.

fi Apariencia. Se puede lograr que un envase parezca mas
pesado, cuadrado y concreto o compacto con el uso de un color
oscuro en su apariencia, aunque en realidad tenga el mismo
tamafio y peso de uno que tenga colores claros.

Los colores pigmento son el rojo, azu! y amarillo. Los colores de
impresion son el amarillo, magenta, cian y negro. Los colores luz
son el rojo, verde y azul.

El color tlene tres dimensiones: matiz que es el color mismo,
existiendo los tres matices primarios o elementales en donde el
amarilio y el rojo tienden a expandirse, y el azul a contraerse.
Cuando se asacian en mezclas se obtienen nuevos significados. El
rojo se amortigua al mezclarse con el azul y se activa con el
amarillo. La segunda dimension es la saturacion que se refiere a
la pureza de un color respecto al gris. La tercera se refiere al
brillo, tono o valor, que va de la luz a la oscuridad,?

Segun los estudios acerca de la percepcién del color se ha
demostrado que los nifios responden al color, mientras que los
adultos a la forma y el contorno. Los colores mas vislbles son el
amarillo, anaranjado, rojo y verde. Se dice quie (a triada perfecta
del color para captar la atencién es la combinacién en el plano
del rojo, blanco y negro.

En general los colores calidos significan:

Salientes, avances, proceso de asimilacion, actividad, dinamismo,
intensidad, calor, estmulo, positividad, grandeza, peso, alegria y
exaltacion,

Los colores frios significan:
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Entrantes, retroceso, desasimilacidn, pasividad, debilitamiento,
frio, descanso, serenidad, meditacion, abatimiento, tristeza, fres-
car, negatividad, pequefiez y ligereza.

En la psicalogla del color los efectos de la percepcion pueden ser
de cuatro tipos

a) Directos: La afectacion psicologica de recibir sensaciones
que transmiten los colores [calido, frio, pesado, ligero, fres-
co, etc.).

b) Indirectos: Por las relaciones animicas (del aima) y expe-
riencias personales a un color.

(d] Simbadlicos: Asociaciones de colares caon simbolas, formas
caracteristicas de objetos por cuestiones religiosas o tra.
dicionales {carazén en rojo, cielo en azul, paloma de ia
paz en blanco, cruz en violeta),

d) Fisiolégicos: Impuisos eléctricos producidos por la per-
cepcion de un colar que estimuian al cerebra para tener
efecta sobre el arganismo {el rojo estimula la circulacidn
sanguinea, el naranja favorece la digestividad, el azul y
verde clara estimulan el descanso de la vista y pro-
porcionan relajacion, etc.).70

En un principio las etiquetas en el envase eran realizadas en
blanco y negro, la aplicacion del color surgié de la necesidad de
retencion en el consumidor, de identidad e individualidad de!
propio envase y de sobresalir de entre las competidores. En la
actualidad el calor en el envase es la base de la identificacién del
praducto y la estimulacion del consumidor.

El disefiador grafica debe tener cuidado al utilizar colores
comprendidos dentro de su propia cultura y nacionalidad en un
producta dedicado a la exportacion y destinado a otra cultura en
dande el mismo color tiene atra connatacion,

Al igual que las imagenes, los colores adquieren significado por
socializacidon y culturizacion: las clases sociales bajas prefieren los
colares fuertes y llamativas, ias personas de edad avanzada pre-
fieren colores ascuros,

El rompimiento del uso tradicional o psicoldgico para ciertos
productos, coma el rajo en las carnes y embutidos, asl como la
utilizacion de colores demasiado llamativos o muertos coma el
gris, por cuestiones de introduccion, redisefio o innavacion debe
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hacerse con mucho cuidado, es posible que el querer sobresalir
con colores fluorescentes 0 combinaciones agresivas en un
producto que no tiene nada que ver a esta relacidn resulte
desagradable para el consumidor o por el contrario, rompa con
toda la competencia y se haga identificable y agradable al
consumidor,

Una vez que el consumidor estd satisfecho e identifica al pro-
ducto por su color se debe tener mucho cuidado para hacer un
cambio tanto en el disefio , como en el color, ta mayor parte de
los redisefios de envases para productos de consumo Hevan sélo
minimos cambios de color y cambios que parten del disefio
original, continuos, graduales y paulatinos, cuando se toca algo
fundamental en el disefio el caracter del producto puede cambiar
y afectar las ventas. El cambio total de color en un producto
reduce su familiaridad como marca, perdiéndose la conflanza
que inspira al consumidor,

El color en el envase puede lograr ilusiones &pticas de
movimiento, peso, continuidad, tamafio y solidez. Una forma
dinamica se puede enfatizar con un color cdlido y contrarrestar
conun frio.7!

En ocasiones el color sirve para unificar varios productos de una
misma llnea. También se utiliza el color para distinguir cualidades
del producto, por ejemplo el azul para productos congelados o
agua purificada. El rojo y el naranja para salsas y frituras pican-
tes, etc. También es utilizado el recurso de un color dominante
unificador de varios productos de la misma marca combinado
con variantes de matiz o tono para singularizar cada producto.

Al aplicar un color a un envase es conveniente darle cardcter de
lo que contiene, de lo contrario resultard confuso para el con-
sumidor. Recien salié a la venta el econopack de Dawny* en
envase de un cuarto, en cartdn del sistema pure pack* con
colores pastel, pero en su introduccidn al mercado el publico
infantil frecuentemente lo identificaba como un envase para
youghurt, aconsecuencia del color.

Cada color estd lleno de informacién, tiene numerosos
significados asociativos y simbdlicos. Por medio del color se puede
hacer un grafismo continuo para identificar todo un anaquel o
una isla en el supermercado.

Segin Jean Paul Fabré en su libro Color Sells your Package
explica que los colores sugieren una relacién visual con el sabor:
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acido ..... amarillo y verde

dulce ...... naranjay rojo
amargo ...  café violeta, morado
salado ..... gris, azul, verde
€speso ..... rosa, lila, pastel

Algunos envases en colores calidos aparentan contener mas que
los envases oscuros del mismo tamadio. La forma junto con el
color y el tamafio connotan un significado visual de percepcion
dependiendo de las relaciones de combinacion; las ineas en
colores frios y verticales en el envase lo haran lucir mas alto y
delgado. La tipografia grande y en colores brillantes y las lineas
horizontales lo hara lucir mas bajo y pesado.

Por ello es importante investigar las preferencias y los significados
de los colores en el consumidor especlfico al cual se dirige el
producto.

A veces la gente prefiere que el color identifique al sabor. Los
cédigos de color en el envase se utilizan para hacer una
distincion y para agilizar la identificacién del producto por talla,
sabor, aroma, modelo, color, etc,

Por otra parte el andlisis mercadolégico en  funcion del color
usado por los competidores da argumentos de fundamentacion
para establecer el color del proyecto a realizar.

ALGUNAS CONNOTACIONES DE LOS COLORES

ROJO Intensidad , atencion, calor, ansiedad, comunismo,
agresividad, aumenta la presion arterial, positividad, impulso,
accidn, pasion, peligro, virllidad, masculinidad, sexo, poder,
fuerza, sangre, ira, fuego, excitacién, hambre, motivacién,
movimiento, velocidad, dominio, rearfimacion, agresividad.

Los tonos mas oscuros: discrecidn elegancia, calidad, lujo,
tradicion, seriedad, dignidad.

MARRON  Tierra, cereal, buena salud, naturaleza, tradicion,

antigledad, confianza, realismo, aspecto compacto, utilidad,
salubridad rustica de la naturaleza, nostalgia, afiejo, calidad,
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calidez, tranquilidad, confortabilidad, madera, otofio, campo, la
ceramica, el ladrillo, lo rustico, trigo, sofisticacion, branceo.

VIOLETA Meditacién, secreto, sabiduria, dolor, tristeza,
frescura, negatividad, emocion, descanso, religiosidad, poder,
prestigio, realeza, excelencia, lujo.

Los tonos de rojo o violeta mas claros: delicadeza, moda,
juventud, infancia, feminidad, romanticismo, timidez, dulzura,
suavidad, intimidad, sensualidad y emocién,

AZUL Agua, mar, cielo, profundidad, deporte, aire libre,
relajacion, frescura, serenidad, pasividad, tranquilidad, pureza,
limpieza, madurez, interioridad, espiritualidad, caracter mistico,
respeto, frio, hielo, conservadurismo, masculinidad, sanidad,
formalidad, confianza, depresion.

AMARILLO Luminosidad, popularidad, extrovertido,
estimulacion, calor, riqueza, dominio, precausidn, atractivo,
alegrla, satisfaccion, energla, frescura, primavera, antigltedad.

En sus tonos mds claros sobre blanco es ilegible,

AMARILLO VERDQOSO Repulsién, enfermedad, cobardia,
indecencia, envidia, celos, traicidn, agobio e incomodidad.

NARANJA Fruta, frescura, calor, vivacidad, atrevimiento,
deseo, juventud, radiacién, comunicacién, imaginacion, estimulo,
movimiento, energla, atraccidn, vitalidad, vibracién, atmésfera
tropicaf o exdtica, otofio.

VERDE Actividad, calma, apacibilidad, armonia, trabajo,
naturaleza, saiud, esperanza, frescura, campo, juventud,
deporte, paz,  contemplacidn,  evolucidn,  tranquilidad,
confortabilidad, ecologla, tecnologla, camuflaje y militarismo,
antighedad, calidad y tradicién.

NEGRO Desesperacion, muerte, sélido, impenetrable,
pasividad, nobleza, distincion, elegancia, nocturnidad, terror,
misterio,

BLANCO Positividad, estimulante, tranquilidad, espacio,

libertad, pureza, comprension, vaclo, infinito, paz, desinfectante,
refrescante, mistico.
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Cualquier color combinado con otro crea significados diferentes,
por lo tanto, {as connotaciones de los colores independientes
entre sl, son relativas. Al igual que cuando se tornan mas claros o
mas oscuros adquieren diferentes connotaciones.

ELEMENTOS IDENTIFICATIVOS

El producto en el envase debe ser identificable a primera vista
por el consumidor. Para ello existen elementos que dan a
conocer la identidad del contenido, en este caso el disefio grafico
singulariza y da caracter a cada elemento identificativo y le
integra formando la IMAGEN DEL PRODUCTO que es la imagen
grafica que representa conceptos de salud, calidad, sabor, etc.
Cualidades de un producto, asl como la relacidén del fabricante,
persiguiendo e| lucro y Ia fidelidad de compra, Representa la
competencia en un anaquel y establece la imagen del
consumidor a quien va dirigido el envase.

Los elementos identificativos en el envase son:

al Nombre del producte. El nombre que se establece
para un producto en singular: Clearasil*, Chococrispis*,
etc.

b) Logotipo. Es la grafla particular que caracteriza a una
palabra o palabras, nombre o marca. Es una palabra
escrita con una tipografia en especial y con una soluclén
tipografica en particular que la Iidentifica. La importancia
del Jogotipo al igual que de la marca es su funcién de
distinguir, identificar, memorizar y asociar la imagen del
producte en el consumidor. Tiene fuerza visual y
emocional.

Al tratarse de una identidad que se compone de un
simbolo?2 y una palabra se le denomina logosimbolo,

El logotipo y el logosimbolo pueden aparecer tanto en la
marca como en la identidad del fabricante, como en el
nombre del producto.

Resuita sumamente importante la integracién y solucidn
grafica que se le de al logotipo, pues éste se fijara en el
consumidor como una cualidad para el reconocimiento
del producto.
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La Marca. Es sefal de identidad por su capacidad
asociativa ya que constituye un elemento referencial de
orientacion en la localizacion de un producto entre
muchos otros y constituye un recurso mnemotécnico
gracias a ia repeticion en ei punto de venta,

La marca se define como la imagen grafica que tiene
como fin principal Ia Identificacion y venta de algin
producto.

"La marca y nombre del producto deben estar presentes
con letra muy legible y deben ocupar un espacio no
menor al 30% de la superficie de la cara principal".’3

"Una marca_de _fabrica es cualquier simbolo, sefial,
palabra, nombre, diseflo o combinacidn de estos, cuyo
proposito es decir quién fabrica o vende el producto, para
distinguir este articulo de todos los demds. Tiene por fin
impedir que el pubiico sea engafiado y proteger al
propietario contra la competencia injusta y el uso legal de
su propiedad”.74

Ejemplos de marcas: Kellog's*, Sony*, Palmolive*,
Kimberly-Clark*,

Denominacion Genérica. Es la descripcidn propia del
producto, la declara la Secretarla de Salud o de Comercio
en base al producto, composicion, ingredientes o
formulacién.

Ejemplo: "Bebida refrescante con sabor a naranja",
"Alimento en polvo para preparar bebida sabor a fresa”,
“Leche entera en polvo", "Hojuelas de malz", "Frituras de
malz con chile y limén".

Mascota. Es un personaje animado que tiene relacién
con el producto y recurre a acciones cdmicas o de ficcion
para "romper el hielo” entre los consumidores y lograr una
mayor aceptacion, amabilidad y penetracion del producto
en el mercado. La mascota sirve como elemento de
identificacion en los mensajes publicitarios y promo-
cionales, exhibe y promueve las cualidades del producto
involucrando al usuario,

Ejemplo: Sr. Serfin*, Pancho Pantera*, Conejo Quick*,
Tigre Tofo*, etc.

La mascota puede abarcar desde un 30% a un 60% de la
superficie principal de la exhibicién.

Codigo de color. Se utiliza para establecer un orden o

una secuencia de aplicacidn o uso del producto, para
identificar el producto por su sabor, aroma, color o tipo de
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usuario al que va dirigido como el caso de los shampoos
para cabello normal, graso, medio, etc. También se utiliza
para identificar y unificar productos de una misma linea.

ELEMENTOS PROMOCIONALES

Son aquellos que contribuyen a la motivacién del consumidor
para lograr la venta de} producto, Destacan y elevan las cua-
lidades del producto y en ocasiones del propio envase, Estos
elementos llaman la atencién en el anaquel logrando un impacto
mercadoldgico porque llenan el deseo de compra tanto esté-
ticamente como emocionalmente,

Son promesas y textos promocionales que dan una idea de la
imagen del producto y que el producto debe cumplir como
satisfactor del deseo de calidad, sabor, tamafio, textura, peso,

etc.

al

b)

<

Promesa basica. Es una cualidad especial que resaita
del producto, por la cuat se distingue de los demds
competidores. Es una caracteristica preponderante que
incita a la compra.

Ejemplo: "Ahora mas resistente y suave”, "Unicos por su
mayor contenido de carne”, "Exquisito por su alto valor
nutricional”, "El mas alto en fibra y bajo en calorlas”.

Puntos auxillares de venta. Son textos promocionales
secundarios que mencionan otras cualidades o suge-
rencias acerca del producto. Pueden describir cdmo se
consume O se usa el producto.

Ejemplo: "Puede calentarse en estufa o en horno de
microondas”, "Con nueva bolsa abrefacl”, “Edicién
coleccionable”, "Ingredientes naturales”, “Contiene pildn”,
"Ahora 30% mas gratis”, "Incluye receta de cocina para
que usted lo disfrute mas",

Slogan. Es una frase publicitaria que se aplico a un
producto con el fin de crear una imagen de éste. El
slogan debe ser una frase breve, mnemotécnica, accesible
y original que sintetice la idea que intenta transmitir la
campafia publicitaria.

Ejemplo: "Solo los mejores tabacos”, "Como de {a familia®,
"La calidad que usted ya conoce®, "La rubia que todos
quieren”,
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Fig. 56
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Valor Nutricional. Es la informacion sobre la aportacion
nutritiva de un producto expresado en calorlas o gramos
en base a una racion o porcion en donde se desglosan
vitaminas, carbohidratos, proteinas, grasas, minerales,
azucares y otros componentes adecuados a la edad y
necesidad energética del consumidor.

El valor nutricional de un producto resuita ser un motivo
mdas de convencimiento para la venta al apelar a la salud y
al peso correcto del consumidor.

(" INFORMACIONNUTRIMENTAL ) ( PORCENTAJE:DE LA RECOMENDACION DIARIA )

Una porcion 08 30 grames {1 taza aproc) DE NUTRIMENTOS PARA ADULTOS®
0 TRIX contiene: : coNtR Y
' 00K 172 TAZA D€ CEREAL  LECHE MO0* (1)
CORAL LEGHENOO® ) 10
CALORIAS (KCAL 0 ENERGIA) 117 9" %0
PROTEINAS............ . 60 48
CARBOHIDRATOS 5
{HIDRATOS DE CARBONO): 3
SACARQSA Y 0TROS %
AZUCARES........... % 18 16
ALMIDONES ........... 13 13 ﬁ
COESTEROL ... 0y 002g %
................ 0149 0209 3
POTASID .............. 00% 005 *FUENTE: INSTITUTD NACIONAL DE LA
MINUYE 21 CALORIAS, 4gDEGRASAY [)D|5° INADERIFITER: $2A12 AWINRD AN AP

[9) EL USO DE LECHE DESCREMADA SVELTY® DIS- NUTRICION.
\__ DE COLESTEROL J

Ventana ai producto. La ventana panordmica ayuda a
mostrar plenamente el productc para antojarlc e
identificario a primera vista. La ventana puede ser total o
parcial, en envases plegadizos no se recomienda su
ubicacion en paredes laterales que pueden debilitar la
estructura del envase a causa de la estiba y dependiendo
del contenido. La ventana facilita la identificacion del
modelo, color, grafismo o decorado del contenido.

"En general el producto manda el lugar en donde se
colocara la ventana y si es que puede o no llevaria”.

En envases flexibles como bolsas para frituras y botanas se
recomienda ubicar la ventana al frente un 75% abajo del
area para la mordaza, ya que si se coloca mas arriba con
el movimiento del manejo y distribucién el producto
tiende a bajar y la ventana se veria a medio lienar o vada.
Tampoco se recomienda ubicar la ventana en zonas del
fondo o de abajo de la boisa porque se verla el producto
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destrozado a causa también del manejo y aparecerla
como sobrante a través de la ventana.

Mordaza

\
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Mordasa / ]
Fig. 57

En el caso de otros productos en envases flexibles como
los rastrillos, la ventana se ubica en la parte mas
caracteristica del objeto y su posicion estd en relacién
directa al objeto,

Representacion grafica del producto contenido sobre
la superficie del envase primario y secundario. Para
conservar unidad y continuidad en los envases y enfatizar
la asociacion y memorizacion de la marca.

Efecto de anaquel o Secuencia Grafica. Se logra por
medio de un grafismo que se continlla o completa al
juntar las caras de dos o més envases de un mismo
producto.

La secuencia grafica logra un impacto visual, da unidad y
mnemotécnia de un producto en la ista o en el anaquel
de un supermercado, y Opticamente agranda las
proporciones estructurales ante la competencia.

Flash o reclamo. Se considera de caracter promocional
por su impacto visual, Es un mensgje de una o varias
palabras o frases cortas dentro de una envoivente geo-
métrica, cinta o globo, que ‘rompe" con el grafismo
atrayendo {a mirada dei consumidot. El reclamo enfatiza
asl caracteristicas, novedades o bondades de un pro-

ducto.
“ | \\“‘“ﬁ
W

Fig. 58
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i) Elementos graficos conexos. Se refiere a placas,
colores, arreglos tipograficos, mofios, listones, medallas,
premios o reconocimientos obtenidos por el producto,
mensajes clvicos, de ayuda a la comunidad o mensajes
para la salud, juegos o promociones dentro del envase,
cupones, etc. Todos utilizados en la motivacién del disefio
y en la motivacion psicoldgica y estética que atraen la
atencion del consumidor y lo involucran emocionalmente
por lo que tiene, representa o promete,

i Valor agregado del envase. En ocasiones el propio

envase por su forma y estructura como gotero, vertedor,
aplicador, aspersor, brocha en la tapa, etc, se convierte en
un valor agregado al envase y al producto que ayuda a la
utilizacidny promocidn del mismo.
Es frecuente encontrar en el mercado productos que se
adectan al envase como los desodorantes. La mayor
parte de las veces este valor agregado en el envase tiene
una adecuacion ergondmica al usuario o consumidor.

ELEMENTOS LEGALES

Son los elementos de informacion obligatoria en el envase
regulados por instituciones oficiales y suelen ser de caricter
identificativo, precautorio, Instructivo o de capacidad y
contenido.

Los identificativos regulan la identidad del fabricante y del
producto: Hecho en... Envasado por... Elaborado en,.. Distribuido
por...

Los precautorios protegen la vida, 1a salud y el medio ambiente
advirtiendo sobre dafios a la salud o al producto, cuando éste no
se maneje adecuadamente: "No se deje al alcance de los nifios”,
"no se inglera”, "no se perfore el envase”, "'manténgase en
congelacion®, "refrigérese después de abrir®, “fumar es un factor
de riesgo para el cancer, "no se administre durante el
embarazo”.

Los instructivos dan las especificaciones para el uso del producto:

Instructivos de armado, de uso, de aplicacion, de apertura, de
preparacion, etc.
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Capacidad y contenido: Son los que declaran el peso, el numero
de piezas, los ingredientes o formulacién, el contenido neto, tara
0 masa drenada segln sea el caso, el porcentaje del contenido

de alcohol {°GL) etc.

Cada envase debe llevar los elementos legales en el puntaje,
color y tamafio determinados por fas normas, tanto de envase y
embalaje, como las del producto en particular de forma
permanente, legible e indeleble en la etiqueta o en impresidon
directa,

Los elementos legales a cumplir en México son:

a) Nombre del producto. "En caso de que el nombre del
« producto no lo identifique, se tendrd que incluir aparte
del nombre del producto, la definicidn del producto que
lo identifique en Idioma espafiol".75
"Los nombres comerciales de los productos no deben

referirse a:

1) Genéricos como: pan, queso, carne, aceite, etc.

2) Adjetivos calificativos: excelente, nutritivo, delicioso,
etc.

3) Denominaciones geograficas cuando no son del
lugar de origen.

4) Nombre de productos extranjeros cuando no son
de orlgen, exceptuando cuando contienen la
patente de marca de SECOFi.76

b) Marca registrada. Segun la Ley de Invenciones y Mar-
cas en al artculo 90 establece que pueden constituir una
marca:

1, Las denominaciones y signos visibles, suficien-
temente distintivos y cualquier otro medio sus-
ceptible de identificar los productos o servicios a
que se aplique o traten de aplicarse, frente a los de
sU misma especie o clase,

2. Los nombres comerciales y las razones sociales o
denominaciones sociales siempre que no queden
comprendidos en las prohibiciones previstas en ei
articulo que menciona qué signos no considera
registrables, como por ejemplo €l utilizar nombres
iguales a los ya existentes en un producto del
mismo género o familia y de diferente fabricante.
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Toda modificacion a la marca serd motivo de una nueva
solicitud de registro.

¢} Denominacion genérica. “Para efectos sanitarios 1a
denominacion genérica espedifica de los productos debe
corresponder a las caracteristicas bésicas de su compo-

sicion,

La denominacion para los productos que no cuenten con
la especificacion de identidad aplicable, deberd incluir el
nombre del ingrediente caracteristico que se encuentre en
mayor proporcién en su composicion”.’?

d) Fecha de vida de anaquel, Es el tiempo que dura un
producto en el anaque! en buen estado, 1a vida util de un
producto. Este término se aplica principaimente a produc-

5)

tos alimenticios, farmacediticos y cosméticos.

Existen diferentes tipos de marcado para sefialar la rota-
cidn de un producto de acuerdo ala vida de anaquel,

En el mercado y dependiendo del tipo de producto y de
la empresa que lo maneja se utilizan etiquetas con las
siguientes alternativas:

Etiquetas que tienen dla, mes y afio.

Etiguetas que tienen afto, los dias del mes y turno
en que fué elaborado el producto.

Etiquetas con el afto, la semana del afio y turno en
que fué elaborado el producto.

Etiquetas con el afio de elaboracidn, el dia del aflo
y el turno de trabajo.

ttiquetas con la clave del lote, fecha de
elaboracion y fecha de caducidad,

En otro sistema de marcado se utilizan datos especificos
con nlimeros arabigos:

93 jaflo} 001 {dia} 3 {turno} B |planta)

Fecha de caducidad. Es la fecha en que vence o

termina la vida Qtil de un producto, La importancia de los
envases estd asociada con la duracion deseada en la vida
de anaquel de un producto.

f Especificacion o tabla de ingredientes, formula o
componentes, Esta declaracion debe hacerse en el orden
de predominio de los ingredientes, en cantidades nutri-
cionaimente significativas, ast como la declaracion de
aditivos y conservadores indicdndolos por su nombre
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Emblema ‘Hecho en México"
#1lablecido en 1 normp olicial mesicana
HOM2.9-1978

Fig. 60

gl
h)

técnico y porcentaje, si el producto contiene condimentos
se pueden declarar en forma global.

Emblema denominado "Hecho en México".78

Contenido Neto. Es la declaracién de la cantidad de
producto envasado que permanece después de que se
han hecho todas las deducciones de tara’? cuando es el
caso.

Las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO, o su
abreviatura CONT. NET. deben ir seguidas de! dato
cuantitativo y de la unidad correspondiente a la magnitud
que mejor caracterice el producto de que se trate.

Cuando en el contenido del envase haya productos
complementarios como vinagre, salmuera o productos de
amortiguamiento, la leyenda CONTENIDO debe incluir
datos que permitan su identificacion: “Peso drenado ..."
"Masa bruta...” etc,

Cuando el contenido en el envase es inferior a la unidad
de medida bdsica (Kg, m 6 L) debe emplearse el simbolo
del submiitiplo |g, mg, cm, ml). Cuando el contenido sea
superior debe emplearse el simbolo de la unidad de
medida bésica {2.5L) y se debe indicar de la siguiente
manera;

1) Unidades

2) Punto decimal

3) Fraccion correspondiente empleando el menor
nimero posible de digitas y sin exceder el nivel de
las milésimas de unidad

4) Simbolo de la unidad correspondiente.

Masa drenada. "Cantidad de producto solido o semisélido
que representa el contenido de un envase después de
que el ffquido ha sido removido por un métado prescrito”
"Cuando sea necesario expresar 1a masa drenada este
dato debe aparecer inmediatamente después o exac-
tamente debajo de la declaracion del contenido neto".

Masa Bruta, "Producto empacado o envasado incluyendo

contenido, material de envase, etiquetas y otros
accesorios" 80
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Fig. 61

CONT. NET, XXX
. MASA ORENADA XX

XH

MAGNITUDES ¥ UNIDADES A UTILIZAR EN LA DECLARACION

DE LA CANTIDAD

Fig. 62
Estado tisico def producto |Magnitud  [Cuando el vaiot numérico  jCuando &l valor numatico
de fa cantidad contenida de fa cantidad contemida
goa >=1' 588 < 1*
Unidad de Simbolo  |Unided de Simbolo
medida medida
bésica ‘e basica i
Sdldo, semislido, mezcla de sdlido  [Masa Kilogramo Xg gramo ]
y liquido, aarosal, gas a presion, miligramo mg
Sdlido cuya impartancia radica enla  {Longitud Matro m centimelro tm
longitud y/o anche milimetro mm
Liquido Volimen  {Litro tol mililitro mi o mb.
Sdlido comercializado por cuanta Unidad de  |Nimero de
numérica producto  |unidades de
producto
* Este valor es de la unidad de medida basica.
b El simbolo de la unidad de medida debe expresarse sin piuralizar
y sin punto abreviatorio.

Nota: Los valores numéricos de los contenidos netos y masa drenada,
deben tratar de ajustarse a la serie de numeros normales 1, 2,
2.5, 5y 7.5 muiltiplicados por cualquier patencia enterade 10.
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k)

m

n)

o)

Indicaciones falsas o palabras vetadas. Segin la
norma ZZ-3 "queda prohibido efectuar cualquier alusion,
mencién o indicacibn que pueda inducir a error al
consumidor en relacién con la composicion, propiedades,
origeny otras caracteristicas del producto que se trate",
Tal como; "Calidad de exportacion”,

Instrucciones precisas para ei uso, apiicacibn o
dosificacion del producto asl como para la reutilizacion,
inutilizacion o destruccion de envases vacos Yy
particularmente en los casos en que éstos contengan
sustancias peligrosas para la salud o el medio ambiente.

Dependiendo de las normas que rigen el producto que se
trate, la inclusion de layendas y textos legales
alusivos de acuerdo con las disposiciones de la Ley General
de Salud en materia de control sanitario de actividades,
establecimientos, productos y servicios vigente.

identificacion del material de envase para su
reciclado.8!

Datos del fabricante, exportador, importador,
envasador o responsable de la garanta y calidad del
producto. Registro de contribuyentes, razén social,
nombre y domicilio comercial del titular de la autorizacidén
y la direccion del lugar donde se elabore o envase el
producto: que debe ser el mismo que el que manifiesta la
licencia sanitaria.

Especificacion de la garantia (cuando se requiera).
Con la identidad del fabricante o denominacién social que
la certifica y sus datos. La especificacion de las condiciones
de la garantia y tiempo que cubre la misma. Los datos del
producto. Ei registro federal de causantes, la cédula de
identificacion fiscal de quien hace vélida la garantia y el
lugar o centro de serviclo que la respalde,

Sea un producto nacional o de importacién, la garantia
debe estar impresa en espariol.

El nimero de autorizaclon del producto con la
redaccion requerida por la Secretarla de Salud:

Reg.S. S. No.—  "A"  Para alimentos y bebidas no
alcohdlicas
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"B"  Para bebidas alcohdlicas

"N"  Para productos nocivos:
cigarros, tabacos, y similares.

“D"  Productos de aseo

Codigo de barras. El codigo de barras es una clave
numérica que identifica a cada producto y cada variante
de ¢, ya sea por talla, color, peso, tamafio, etc. con un
nimero Unico para agilizar el manejo de informacion
referente al producto tal como existencia, precio, etc,

En 1977 representantes de la industila manufacturera y
distribuidores en doce paises europeos formaron la
European Article Numbering Association {EAN] para
promover y administrar el cédigo de producto y al paso
del tiempo, asociados con otros paises fuera de Europa
cambiaron el nombre a International Article Numbering,
aunque sus siglas siguleros siendo EAN.

En México desde 1986 AMECOP [Asociacidn Mexicana del
Cddigo de Producto] administra el cddigo de producto
por medio de! establecimiento de un sistema dentro del
marco determinado por EAN,

El cédigo de barras es un simbolo formado por un
rectdngulo formado por una serie de barras verticales y
espacios de anchos variables: el cual puede ser leido por
equipos scanners de rayo infrargjo. El nimero que
contiene sdlamente identifica al producto y es la clave de
acceso a una base de datos en una computadora central
con informacién concerniente a su origen, tipo y precio.

El cddigo se integra por 3 dligitos llamados prefijos EAN los
cuales indican la identificacion del pals, para este caso a
Meéxico se le designa con los nimeros 750 ; los siguientes
5 digitos identifican al fabricante; los 4 digitos siguientes
los d4 el fabricante para cada producto y presentacién; el
ultimo digito es un verificador que asegura la lectura
correcta de la clave numérica.

l' I “
i

7%501060°310366
Pretijos BAN México |

Distribuidora Kay $.A. de CV. etc!
Colchdn inflable pars adulto, etc. |

Verificador . fig 63
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El codigo de barras se maneja tanto en unidades de
consumo como en embalajes o unidades de expedicion.

El sistema estandar de cddigo de barras es conocido como
EAN 13 de trece digitos, pero para productas que por
razones de tamafio reducido no pueden utilizarlo existe
una version de 8 digitos (EAN 8}.

La incorporacion del cddigo de barras es de origen en la
fabricacion, se incorpora a los envases y etiquetas de los
productos o también con métodos alternativos como
etiquetas adheribles, etiquetas cosidas, tarjetas, etc.

El simbolo es impreso por medio de una "pellcuia maestra”
que es un negativo o positivo, que debera ser
extremadamente preciso.

El tamafio nominal del coédigo EAN 13 es de 26.26 mm.
de alto por 37.29 mm de ancho. El cédigo EAN8 requiere
un area de 21.64mm. de alto por 26.73 mm. de ancho.
Con un factor de ampliacion del 100% o de reduccion
hasta un 20% en base a tolerancias de impresion.,

729

- T

Fig. 64

El codigo de barras mejora €l servicio al cbente en el
punto de venta y en el servicio de cajas. Ofrece un ticket
de venta pormenorizado. Para el detallista es una fuente
eficiente de informacion de ventas, inventarios y controles
administrativos. Entre industriales y comerciantes esta-
blece un lenguaje comun, estimula el intercambio de
informacién de mercados y brinda una reduccion de
costos administrativos.

Existen otros sistemas dentro del cddigo de barras con
diferentes usos también administrados por AMECOP:;
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(EDI} Intercambio electrénico de datos. Para intercambio
de informacién entre los socios de negocios y
comunicacion electronica computadora a compu-
tadora.

(IFT)  Para unidades de expedicion.

(EAN 128) Para muchos nuUmeros asociados con el
ardculo: numero de lote, ntimero de produccion,
etc.

(UPC) Para articulos de exportacién a EE UU o Canada
(Uniform Code Council]. Cédigo uniforme de
producto A. C.82

Los requisitos legales para productos de importacion
establecen que deberdn tener impresa en espafiol la etiqueta de
origen, de manera permanente, visible e indeleble, con el
nombre del producto en forma ostensible, si el nombre dei
praducto no lo identifica, se debe incluir aparte del nombre del
producto, 1a definicién del mismo en idioma espafial.

Se debe de incluir también el nombre comercial o marca
registrada, el contenido neto de acuerdo a las normas mexicanas,
nombre y domicilio del fabricante, asl comao las leyendas obliga-
torias en idioma espafiol de acuerdo a la Ley General de Salud.
Debe incluirse en una etiqueta de origen o una contraetiqueta
adherida al envase totalmente en idioma espariol el nombre de!
producto, el gentilicio de! pals de origen precedido de la palabra
“producto”, el nombre, denominacidn o razén sacial, domicilio de!
importador y registro de contribuyentes, y en su caso, del
representante conforme a las disposiciones de la SECOFI, también
se debe incluir el nombre, razén sacial y domicilio del exportador.

Para productos destinados a la exportacion las etiquetas deberdn
imprimirse tanto en espafiol, como en el idioma de! pals de
destino; de manera permanente, visible e indeleble el nombre del
producto, el nombre comercial o marca registrada, el contenido
neto, nombre y domicilio del fabricante y el emblema "HECHO EN
MEXICO".

ELEMENTOS AMBIENTALES

Son aquellos grafismos o ilustraciones que nos relacionan con el
tiempo o con una época o estilo determinados; asl como también
nos ubican en una situacion geografica o lugar determinado,
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recreando 1a ambientacion ariginal del producto, que nos da una
idea de tradicion, origen, calidad, sanidad o lujo y abolengo que
resultan ser una motivacion mas para la venta.

Con esta finalidad se recurre a la tipografia de época, al disefio
de la nostalgia o del old style, a tas modas en el vestir de Parls o
de los 20, segiin la imagen y la motivacibn que el disefiador
quiera recrear en un producto.

En cuanto a relacion con el lugar se utilizan mapas, folklore o
paisajes: con frecuencia se uliliza en las etiquetas para vinos
paisajes de la cosecha de la vid, o en hebidas escenas del trépico.
Son ejemplos la etiqueta cldsica de Jockey Club*, St lves*, Vinos
Los Reyes*, etc.

ELEMENTOS ORNAMENTALES

Son elementos graficos que ayudan a la decoracién de la
etiqueta dando una imagen determinada del producto para
motivar la venta, asl se utilizan orlas, marcos, lacerlas, cintas,
pergaminos, sellos, medallas y caligrafia.

6.2 UBICACION DE LOS ELEMENTOS
EN EL ENVASE

El posicionamiento de los elementos anteriormente mencionados
tanto en la etiqueta, como en el envase, estd regulado en el
estudio de los movimientos de observacién y lectura de {os
paneles que conforman ia estructura del propio envase y en el
lugar, distancia y posicibn que este ocupa con respecto al
consumidor en e punto de venta.

La norma 2Z-3-1992 “informacion comercial; declaracion de
cantidad y especificaciones para el disefio de envases y etiquetas”
define a la etiqueta como ¢/ rotulo o marbete, Inscripcion
imagen u otra materia descriptiva o grdfica, escrita, impresa
estarcida, marcada grabada o adherida al envase o embalafe,
cuya funcion es la de identificar al producto en el envase.

la etiqueta debe contener informacion jerarquizada que res-
ponda a las preguntas del consumidor respecto al producto que
se le ofrece... ¢(Qué es? sCudnto tiene? sQué aporta o

158



recomienda? (Qué tiene? (Quién lo hace? JEn dénde lo hace?
(Cudnto dura? ;CoOmo se-usa?
Existen dos maneras de etiquetado en el envase:

a) Poner todos los elementos de etiqueta al frente en la
superficie principal de exhihicion. Con frecuencia se utiliza
este etiquetado para tarros de dulces, pan, pasteles, vinas,
quesos, frascos decorativos de jabones o de chocolates,
escencias naturales, etc. En productos que tienen toda la
estructura del envase como ventana panordmica al
contenido y una sola etiqueta adherida o atada al envase
o en envases flexibles impresos por un solo lado.

g 65

h) Poner los elementos principales de la etiqueta en la
superficie principal de exhihicion y los demas elementas
en el drea de informacion de la etiqueta.

Por norma oficial todos los textos en las etiquetas dehen tener
como minimo un tamado de 1.9 mm. o 5.5 puntos y deben de
tener un buen contraste que los distinga del fondo del envase
para facilitar Ia lectura.

Para ubicar los elementos en el envase se deben conocer las
partes que constituyen estructuralmente al mismo,

a) Superficie Principal de exhihicion
b)  Area de informacion de la etiqueta
<) Panel superior

d) Pane! inferior

e) Panel posterior

f) Panel lateral
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tapa de

pane! superior

superficie principsl
de exhibiclén

panel posterior

area de
T pestanadepegue

Fig. 66

Superficie principal de exhibicion. Es aquella parte de la
etiqueta o envase a la que se le da mayor importancia para
ostentar el nombre del producto y la marca comercial, la mascota
y el contenido neto.

Actualmente existen dos conceptos vélidos para ubicar la
superficie principal de exhibicion. El primero y conservador ubica
como superficie principal a la cara que queda contra la solapa o
tapa de abatimiento (A°), es decir, que al abrir el producto ésta
Gltima quedard hacia atrds y el producto saldrd de frente al
consumidor.
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El segundo concepto moderno, ubica a la superficie principal del
mismo lado que la tapa de abatimiento { Figura 6s).

En etiquetas adheridas, la superficie principal de exhibicion es la
que ostenta el nombre y 1a marca comercial como elementos mas
importantes.

La superficie principal de exhibicion se debe expresar en cm2. y
se calcula de acuerdo a la forma del 4rea de la etiqueta o de la
superficie de impresion.

ey
altoey

. g
ancho w g y
Superfice principal de exhibicion = (xKy) Suparficie prindpst e exhibicion = _"’,‘l!.

fig 68

161



Fig. 69

LaeEx L

o Supatfile peincipat

de exhibidén = W

Supecticie principatl de exhiblcion = (3.1418X¢!) Superficie principal
¥ * 4o aanibicion » ezeslapeiens)

r" ’b Superficie printipal da axhibicion

Los datos que contiene la superficie principal de exhibicion son:

La marca o nombre comercial

La denominacion genérica del producto
la promesa bdsica de venta

La fotografla, ilustracion o vifieta alusiva
Reclamos principales

£l contenido neto

centrado en la parte inferior de la superficie principal, libre de
cualquier informacién con excepcién de la masa drenada cuando
se requiera {al lado derecho o abajo de éste).

- Cont. Net, XXX .

- Marca .

" CONT. NET.X%X
I3 MASA ORENADA XX -
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Cuando el envase cuente con dos o mas superficies principales
de exhibicién, el contenido neto deberd aparecer en dos de ellas
por lo menos.

En el caso de que la superficie principal de exhibicion sea mayor
de 30 cm2, la leyenda "CONTENIDO NETQ" puede ponerse con
un puntaje menor con respecto al dato cuantitativo y su unidad
de medida, no debiendc ser menor de 1} puntos.

Altura del dato Cuantitativo

Superficla principal de exhiblcion de la Alturs mihima del dato cuantitativo en
otqusta en centimetros cuadrados milfmetros, o su equlvalente en puntos
tipogralicos del slstema anglo amercano
mm  puntes
10 1.8 5.5
mayor ds 10 hasta 30 J 11
mayor da 30 hasta 50 4 13
mayor de S50 hasta 100 5 18,3
moyor de 100 por coda
50cm2 o frocclon
que aumente ¢ 4rea oumantard 1 4

* Laleyenda CONTENIDO NETO puede escribirse:
CONTENIDQO NETO
CONTENIDO
Contenido Neto
Cont. Net.

El disefo del tipo se puede escoger en base a las necesidades del
disefio de la etiqueta debiendo ser siempre legible y con ntimeros
arabigos.

Para expresar el contenido neto en embalajes de distribucion se
debe anotar la cantidad de envases que contiene y el contenido
de cada envase individual,

Area de informacion de la etiqueta [pane! lateral), Es una

superficie ubicada al lado derecho de la superficie principal de
exhibicion , si por la estructura o por el diseflo no se puede
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utilizar esta area, se debe emplear el drea mas préxima hacia la
derecha del envase, pudiendo ser la parte posterior o en la
siguiente cara.

Aqui se encuentran datos como las instrucciones de uso y
almacenamiento, sugerencias y recomendaciones, datos
informativos, promocionales y precautorios, textos legales,
leyendas obligatorias, formulacidn o tablas de ingredientes, valor
nutricional, fecha de caducidad, etc.

B
¢

Areade i Marca
¥

Informadén

Marca

Y Areade
: informacién

Fig. 72

Panel superlor. En ocasiones este panel resulta ser la tapa de
abatimiento. Se utiliza para reforzar el nombre comercial, Ia
marca o a identidad grafica del fabricante, puede llevar algin
codigo de marcado o la fecha de caducidad, reclamo y en el caso
requerido instrucciones de apertura o pestailas de cierre,
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también se llega a colocar el modelo, sabor, aroma o color del
producto contenido.,

Panel inferior. Por cuestidn estética se ubican aqul algunos
textos legales y datos del fabricante, segun ia estructura del
envase se puede también ubicar el codigo de barras, la
identificacién del material de envase para su reciclado, algin
cddigo de marcado y los registros de impresién.

Panel posterior, Puede ser una repeticién det panel principal
de exhibicién, puede llevar textos promocionales alusivos ai
producto o promociones, sorteos, premios o partes colec-
cionables, juegos, concursos, cupones o informacidn de un
regalo en el interior, recetarios o instructivos de preparacion o
aplicacion, informacién dvica, educacional, cultural, ecolégica o
de ayuda a la comunidad: segun sea el tipo de producto y las
politicas del fabricante.

En algunos medicamentos se utiliza para imprimir la formulacién
y la forma de administracién.

Panel lateral. Puede contener exclusivamente 13 secuencia
grafica del panel principal y en ocasiones es el drea de
informacion promocional y puede llevar también instructivos.

En cualquier caso es muy importante el contraste de los textos
con el fondo para facititar su lectura, igualmente en el cédigo
de barras, el contraste existente entre las barras oscuras y el
fondo claro es indispensable para la correcta lectura det scanner.

La combinacién ideal de colores es de barras negras sobre fondo
blanco como contraste &ptimo. Se debe evitar el uso del color
rojo o colores con alto porcentaje de rojo, como el café, pues
para el rayo infrarojo del scanner parecerd como color blanco.

Un dato importante dentro de los elementos que componen la
etiqueta es {a ubicacién del codigo de barras, que debe de
cumplir ciertos requisitos para garantizar una buena lectura.

Para superficies circulares el dngulo comprendido entre e} plano
tangente a la superficie cilindrica del simbolo por cualquiera de

sus tados y la superficie del tector éptico debe ser Inferior a 30°,
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fig 73

En el envase se debe poner un solo cddigo de barras, lo mas
ubicado en la esquina inferior izquierda [lo suficientemente
alejado de la orilta) del panel inferior de preferencia. Segun la
estructura del envase se puede poner también en el panel
posterior o en los paneles laterales, a una distancia no mayor de
12 mm. entre el plano de la superficie y el lector 6ptico.

En envases flexibles como balsas o sacos, el simbalo se aplica en
la zana de menor deformaciény procurando que esta sea lo mas
plana posible. Frecuntemente se ubica por el reverso al centro
del mismo cerca del traslape.

En superficies cillndricas las barras se orientan perpendiculares a
Ja curva,

Debe tomarse en cuenta la direccién de impresion del envase,
pues la calidad mejora cuando las barras son paralelas a esta
direccion.

El cddigo EAN requiere un margen minimo del lado derecho que
debe estar libre de textos u otros elementos graficos, cierres,
perforaciones, suajes o alteraciones.

No es aconsejable truncar la altura de las barras por razones de
estructura, los envases ranurados o de superficies no lisas deben
evitar que el ¢6digo cruce las ranuras, si esto es imposible se
puede extender la longitud de las barras de forma que entre las
ranuras se exponga la mayor longitud del cadigo.
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Fig. 74

En las latas el codigo se coloca en el drea de informacion préxima
al fondo y a la izquierda en la cara opuesta a la reservada para
indicaciones del producto.

En tubos colapsibles el simbolo puede colocarse en el extremo
inferior segun la direccién de impresidn y la curvatura del tubo.
Para envases blister y skin pack se recomienda en el reverso del
cartén,

En envases cilindricos se debe ubicar cerca del borde inferior
izquierdoe del envase frente al Jugar reservado para las
indicaciones del producto.

En cajetillas de cigarros se puede ubicar en un panel fateral.

Para envases tipo Tetra* se recomienda imprimir el cédigo en la
porcidn inferior del costado donde se encuentra el pico,

En envasados al vaclo, con envoltura encagible se debe imprimir
en una superficie plana, sin dobleces, arrugas o distorsiones o en
una etiqueta adherible.

En envases transportables cerrados con pelicula termoencagible
se imprime en el borde inferiar del soporte,

En multienvases se debe utilizar un codigo diferente al de las
unidades que lo componen, El codigo de cada unidad no deberd
estar visible con el fin de evitar la lectura de dos codigos
simultaneos. Este es el caso del six pack de cerveza o youhgurt,
cada envase tiene un cddigo en la etiqueta, pero estan
acomodados de manera que no queden visibles al exterior por
los extremos del cartdn que los unificay éste tiene otro cddigo en
el panel inferior.
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No se recomienda el uso de cédigo en tapas por la posibilidad de
derrame al voitearlo para su lectura.

Por razones de economla es mas favorable realizar la impresion
dei simbolo en una zona que contenga informacion impresa.
Por razones de estética el codigo de barras no puede ocupar la

superficle principal de exhibicién 83
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Resendiz Gonzdlez O.P. Cit 95 pp.

Campas Martinez / Flores Amedondo
45 pp.

Beltrdn Félix

Acerca del diserio
14 pp.

. 22 pp.

Sanders Norman
Manual de produccion del diseriador gréfico
17 pp.

March Maron
Tiopografia creativa
8pp.

Cfr. capitulo 5

Dondis DA.
La sintaxis de la imagen
64 a69pp.

Resendiz Gonezdiez O.P.Cit. 85, 86 pp.
Vid: Idem 72 82 pp.

Simbolo. Imagen gréfica que representa un conceplo o idea

pre-establecido con el menor nimero de elementas sintetizadas

para un mayor impacto visual.
Celorio Blasco Carlas O.P. Gt 114 pp.

Kepprer's Otto
Publicidad
535 pp.

NOM22Z 3.1959

Ley General de Salud Art. 210
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b Art. 28
Vid NMXZ 9 1978

Tara. Masa de recipiente, bolsa o envoltura u otro matendl que es
deducido de la masa bnuta para obtener el contenido neto

NOM2ZZ2.3.1992
Cfr. Capitulo 2

Las espeaficaciones para la codificacion y simbologia de las
productas, estin conteridas en € Manual de Normas EAN-
Mexico editado por la Asociacion Mexicana del Cédigo de
Producto, AC

Tomado de la Asociacion Mexicana del Codigo de Producto A.C
1993
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Se comprueba por medio del desarrollo de éste trabajo que el
envase se ha corwertido en el elemento mds importante dentro de
la mercadotecnia de productos de consumo masivo. En donde
disefio grafico y disefio estructural se complementan como unidad
creativa que brinda soluciones de comunicacién y manejo de
productas, logrando resultados eficientes en el soporte de trabajo.

La importancia del envase radica en que es el Unico lazo entre
fabricante y consumidor, capaz de ser la clave de la venta, ademas
de cumplir como contenedor, conservador, comunicador,
promotory valor agregado.

Durante la Investigacién se comprueba que muchos de los
problemas para la comercializacién y aln para la exportacion de
praductos, son el resultado de la ignorancia en cuestiones de
reglamentacién, mercadolégicas y tecnolégicas, tanto de
fabricantes, exportadores, como de disefiadores.

El envase contribuye a proteger al consumidor y al medio que le

rodea y representa una solucion a manejo, conservacion y
distribucion de productos, reduciendo el impacto ambiental.

La estructura del envase resulta ser soporte y limitante del disefto
grafico; sin embargo hoy en dla cualquier proyecto se puede
abarcar y practicamente todos los materiales de envase se pueden
fmprimir.

La regularizacion y normalizacién de envases contribuye a la
agilizacién del intercambio comercial nacional e internacional.

El disefio grafico de envases tiene lineamientos muy marcados a
seguir, en donde el disefiador también es un investigador.
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El solucionar el disefio para una etiqueta o envase es una
responsabilidad en la cual los errores resultan muy caros, pues
regresan el producto o acaban por imposibilitar la comer-
cializacion del mismo.

El disefio gréfico sirve a los sentidos y representa comunicacion.
Un buen disefio grafico debe ser atractivo, debe brindar
legibilidad, no puede tener edad, debe proteger y mantener la
calidad del producto y finalmente debe lograr la venta.

Por medio del diseiio grafico en el envase se conoce y conserva la
imagen de marca facilitando su identificacién inmediata.

Un lenguaje grafico adecuado ahorra tiempo y esfuerzo a quien
lo percibe, "educa” visualimente por repeticién y cotidianidad.

Este proyecto de tesis surgid en base a experiencias obser-
vaciones laborales y en la investigacién practica de tratar con
fabricantes, exportadores y egresados de la carrera de disefio
grafico en donde se observan carencias de aspectos basicos como
el llevar un método y el conocimiento de ia tecnologla, materiales
y el desconocimiento de las reacciones y manejo del producto
mismo. :

En empresas como Ciba Geygi*, Chantilly* y otras exigen que su
persanal de disefio haya cursado algun diplomado de envase y
embalaje o cursos complementarios.

La metodologla propuesta en este trabajo se basa en los procesos
reales de investigacion mercadoldgica, que se utilizan en la
practica con el disefio de productos en empresas como ROAL* o
Productos de Malz*.

Es importante que el estudiante de disefio interesado en envases
actualice sus conocimientos con cursos y capacitacion que
brindan distintas instituciones(cfr. Capltulo 2} asi como también
resuita de utilidad el acudir a eventos como Expo Pack que se
realiza cada aflo en ésta ciudad y que reine expositores de
maquinaria, materiales y fabricantes de envases nacionales y
extranjeros, aqul el diseflador cuenta con una gama de
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impresores, proveedores, muestras, maquinaria en movimiento,
etc. que le permitird una visién practica de esta industria.

Esta resulta ser una vision panordmica de introduccion al disefio

del envase, pero sbdlo en la practica es como se aprende a re-
solver problemas especificos.
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AMECOP

Abrasion

Adhesivo

Arenasilica

GLOSARIO

Asociacion Mexicana del Codigo de Producto.
Asaciacion formada porun guupo de industriales y comer-
ciantes que desde 1977 implantaron un sistema de cadifi-
cacion dle productos, semejante al existente en otros paises,
que brinda beneficios de eficiencia y productividad a través
de lectores dpticos en el comercio y la industria
Desde Diciembre de 1992 més del 80% de los productos de
mayor desplazamiento en autoservicios mexicanos se en-
cuentran codificados. Y en la actualidad es un requisito pa-
ra entrar en circulacion a las tiendas comerciales.

AMECOP brinda capacitacion y consultaria comercial a la iy
dustna y cadenas comerciales. De tal forma quela UCC
{Uniform Code Council) le dio recanocimiento como la Uni-
ca entidad nacional para la administracidny asignacion
del codigo UPC (Universal Product Code).

AMECOP ha trabajado para difundir el uso del Standart EAN.
Un sistema estandar de numeracidn de articulos y codifica-
cién de banas que esta relacionado conla identificacion de
productos en todas los niveles de la cadena comercial.
£l papel de AMECOP es mantener y administrar el banco
de nimeros de asignacion a fabricantes. Asi como represen-
tar a la Intermational Article Numbering Association para ase-
gurar la compatibilidadt de los estandares intemacionales y
publicar manuales, folletos 0 boletines que contengan los
estandares para implementar el sistema.

Accidny efecto de raer o desgastat por friccidn
Proceso profundo de desgaste, destruccion o pulida por
friccidn entre materiales duros como metales, vidrios, elc.

Sustancia que interpuesta entre 2 superficies de la
misma o distinta naturaleza, las une estrechamente, tal ma-
nera que la unidn resulta igual o superior a la obtenida por
soldadura o por remaches para la formacion de una unién.

Roca secimentaria incoherente {granulos), constituida por
fragmentos procedentes de la disgregacidn de las 3 varie-
dades cristalinas de cuarzo, tridimita y cristobalita. {Silice Si02
anhidricosilicico). Por reaccidn de la slice con carbanato so-
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dico fundido se obtienen vidrios sddicos; los vidrios or-
dinanos se preparan tratarxio la silice con carbonatos de
calcio y de sodio, mientras diversos tipos de vidrios colo-
reados se oblienen por tratamiento con dxidos metdlicos.

Atmdsfera modificada Forma de envasado de alimentos, donde el arre nor-

Barrera

Biorientado

Blister pack

Brief

Calandria

Candado

mal ha sido substituido por una mezcla gaseosa especial o
gases ordinarios que prolongan de forma naturdl la dura-
cidn del alimento en la estanteria.

Obstaculo entre una cosa y otra. Propiedad que caracte-
nza al material por su resistencia al paso de oxigeno, luz, I
quidos, salinidad, etc. por e sellado o hermeticidad que im-
pide fugas de arorna, vapor de aguay evita que el produc-
to o contenido se contamine o afecle, se transmine o pier-
da aroma y propiedades intrinsecas.

Biaxial, en plasticos y peliculas plasticas se refiere a la
orientacion del matenal, cuando la pelicula plastica estd
orfentada en dos sentidos longitudinal y transversal opone
doble resistencia en dos sentidos.

Envase burbuja, pieza de plastico termoformada, trans-
parentey flexible, posee un elemento portante preferente-
mente de cartén o aluminio.

Compendio, resumen, informe con datos esenciales de
una investigacién mercadolégica.

Maquina para reducir espesor, aplanar, curvar, recubrir
de matenas protectoras o pulir hojas de matenales dversos
{tejidos, papel y metales)

Estd formada por uno o mads pares de cilindros giratortos,
generalmente honzontales, entre los cuales el matenial esta
obligado a pasar. Los cilindros tienen sus ejes paralelos, a
distancia varable para poder regular la presion a ejercer so-
bre el matenal sometido calandrado. £l nimero de cilindros
puede oscilar desde un minimo de dos hasta diez o doce
Los cilindros pueden ser calentados o no segin el material
a trabajar.

Dispositivo a manera de clemre mecénico (hembra- macho)
para el aimado que cajas plegadizas.

177



S

Catalizador

Colapsible

Competencia

Composta

Sustancia que miluye sobre una reaccion en el sentido de
aumentar su velocidad y que al iérmino del proceso resulta
inalterada

Que se puede deformar o compactar sin afectar su forma
orginal.

Situacian de metcado enla que figuran actuando, compa-
randose y compitiendo entre ellas, varias empresas del misma
sector.

Se le lama a los desechos de materia oiganica descompues-
tos por accidn aerdbica que resuita ser Glil como abono para
devalver los nutrientes a Ja tiera. La composta en su descont
pasicion produce gas metano.

Compresion Verlical  Presidn que se ejerce de amiba hacia abajo sobre una

Contenedor

Costura

cosa. £s medida por aparatos llamados compresares de émbolo
Es utilizada para calcular 13 estiba de embalgjes durante et
transporte, distribucion y  almacengje. La prueba de compre-
sién de una caja es una medida directa de las resistencias de
las cajas a soportar et apilamiento en las estibas.

Container. Transp. Palabra de origen inglés que designa
una caja ransportable preparada para contener mercancias
ligeramente embaladas o bien a granel. Los laterales, techo y
suelo estdn formados por planchas de hiero {o paneles de
madera de espesor adecuado) soldadas, roblonadas, encaja-
das ounidas de forma adecuada para constiuir una estruc-
tura suficientemente resistente que permita su utilizacion
tepetida

Marca lateral que comre alolargo del cuerpo del envase,
en donde se detecta la unidn det molde que le dio origen.

Demanda decreciente  Cuando se enfrenta a una reduccion de compradaores

Demanda latente

decae ly demanda. En éste caso ta mercadotecnia analiza las
causas para la estimulacion de los mmercados meta, cambian-
do las caracteristicas del producto.

Cuardo muchos consumidores comparien un fuerte de-
seo por algo que ningan procucio o servicio existente puede
satisfacer {segundad piblica). La mercadotecnia mide ef ta
mafio del mercadoy desanolla bienes y servicios que satis-
fagan la demanda.
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Demanda negativa S a una gran parte del mercado le disgusta e producto y

Densidad

hasta puede flegar a pagar un precio por evitarlo, en este caso
la mercadotecnia pretende cambiar actitudes mediante nue-
vas disefios, precios o pramociones positivas.

Medida de valor tonal o cromético en una imagen impresa.

Disposicidon intena  Forma de  ubicacion cientificamente estudiada de los

Dummy

Elongacidn

Envase al vacio

Envase aséptico

Ergonomia

muebles, gondolas, etc. que obedece al criterio primardial del
sentido de la circulacian dentro del punto de venta.

Imitacidn, maqgueta o prototipo que se asemeja al proyecta real
para visualizar previamente los resultados.

Es la medida de lo que estira el papel antes de romperse cuan-
do se ejerce una tension sabre &. Se mide en e mismo aparato
a la vez que la resistencia a la tensidn, quedando registrado su
valor en otra escala. Se reporta en %. Es importante en papeles
para toallas, faciales, para totcer y para erwase y embalaje.

Envase del que se ha retirada todo el aire antes

desu cierre final. Debe fabncarse con matenales que relengan
el vaclo. Normalmente alarga la duracidn del producto af
prategerio de la humedad y gases de la atmosfera.

Son utilizados en sistemas dande los productas comerciaimente

estériles son acandicionados en envases estériles lo que pro-
porciona productos de mejor calidad y posibilita la utiizacion de
envases no resistentes a tratamientos témicos. E! envase de-

be pemmilir un procesa previo de esteriizacién hecho por a-
gentes quimicos o la farmacion del envase y llenado del

praducto en condiciones asépticas. Presentando un cierre
hermético para evitar la contaminacién microbioldgica.

Ciencia creada en 1949 par el psicdlogo inglés K F .iH. Murrel
que se encarga del estudio del conjunto de leyes relacionadas
conel trabajo en cuanto a la relacién sujeto - objeto estudiada
para la mejor comodidad y mayor rendimiento en el trabajo.
Tiene que ver con medidas, alcances, limites de seguridad y
estandares del cuerpo humano. Para el rendimiento del trabajo
se toma en cuenta el momento de usoy la antropometria, £l
ohjetivo de la ergonomia es la optimacion de las condiciones
para poder efectuar mejor la accién de trabajo y cumplir con
los abjetivos propuestos.

Partes ergondmicas en e envase son las estrias, {as cinturas, ef
asa, los ganchos, las ampollas, las hendiduras, etc.

Es el disefio de objetas tridimensionales estudiados y adaptados
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S

Espumadao

Estatus

Esterilizacion

Estiba

Estrato

Extrusion

Fajilta retractit

Familia

cientificamente alas medidas, fuerza, capacdad y limiacién
humanas.

Dispersibn de gas en un fiquide formando burbujas gaseosas
separadas una de owa por peliculas liquidas. tas espumas poliv-
retdnicas son productos sintéticos empleados para embalajes,
rellenos, aislamientos témicos y aclisticos U otros usos similares.

E! proceso de espurnado se leva  cabo mediante tres sustan-
cias, una resina pldstica expansiva, un catalizador y un cloro
fluorocarbono.

Reflejo de la estimacién general que la sociedad
confiere a cada individuo

Tratariento fisico o quimico por medio del cual se destruyen o
eliminan todos los microorganismos viables {bacterias patdge-
nasj, generalmente se refiere a un calentamiento, aunque hay
otras técnicas como radiaciones, filtraciones o el empleo de
agentes quimicos

Acomodamiento de una carga de acuerdo a un modelo deter-
minado y estudiado para que durante las fases de distribucion
y transpontacion la carga se conserve estable, no se desplace,
no se maltratey se aproveche al maximo el espacio para su
ubicacion.

env. Superficie, capa, nivel.

Resulta ser similar al de inyeccion enlo que respecta a su pri-
mera fase, es decir, seutiliza una seccidn para fundicion de
pelets, activada por resistencias de calentariento y un husitlo.
Lo diferencia consiste en que el plastico derretido no pasa a
un molde, sino a un dado de extiusidn, dado que puede tener
diferentes formas de acuerdo a producto elaborado.

Cinta de pelicula encagible por calor, que se adhiere al pro-
ducto.Utiizadla para contener prochuctos, como etiqueta retracti!
en envases de vidria o plastico, como fajilla de seguridad en
taponesy tapas o para unificar dos 0 m&s productos en
promociones al 2x], regalos 0 muestras.

Grupo de fuentes de tipas comprendidos entre una misma se-
tie

Fecha de caducidad Esla fecha del temino de lavida Otil de un producto

0 setvicio
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e,

Foll

Fotacomposicion

Fusién

Hermético

Hoja delgada de aluminio, que se utiliza sola o en combina
cién con otras materiales, con el fin de proporcionatle atras
caracteristicas. Se utiliza como sello de garantia o como envase
de estructura flexible {bolsa, sabre) que protege al producta de
{a accion total de gases.

Proceso para la compasicion tipografica automatica. Con & se
ohtiene una forma fotografica que sirve, al igual que e clisé
ohtenido fotografiando reproducciones impresas mediante ca-
racteres meltdlicas, para grabar las planchas utilizadas en la
impresion.

Fis. Cambio de estado consistente en el paso de una sus
tancia del estado sélido al estado liquido.

Que cierra ajustada y permanentemente una abertura lmpe-
netrable.

Imagen de producto £l concepto particular que los consumidares adquieren de

Inconsttil

Intuicién

Inviolabilidad

Inyeccién

un producto real o potencial.

Se dice que un envase o una prenda de vestir es inconsuitil
cuando no tiene costura. Un ejemplo en envases es la lata
cilindrica de dos piezas

Percepcion clara e instantdnea de una verdad o idea.

Este concepto en tapas no significa que no puedan ser
abiertas, sino que no pueda enganarse al consumidor fingien-
do que nunca ha sida abierta, cuando en realidad si lo ha sido.
La tapa mviolable en un envase detecta la primera apertura o
profanacion.

env. Proceso para la fabncacién de piezas plasticas solidas,
de figuras senciflas o caprichosas. Se realiza en maquinas de
inyeccidn, las cuales son alimentadas de pelets {granulos de
resina plastica), que son calentados hasta su punto de ablanda-
miento y fusidn, pasando por presion a un molde, donde el
plastico fundido tomar 1a forma del molde.
Inmediatamente después de que el plastico ha llenado com-
pletamente el molde, éste es enfriado a través de unos ductos
que tienen los moldes, por los cuales fluye agua fria, asi la pie-
za moldeada es enfriadla, de forma que cuando e molde se
abre lapieza es amojada completamente fila, quedando enla
pieza el punto de inyeccién normal o submarina.
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Inveccion soplo

Maciinabilidad

Marca comeycial

Marca registrada

Mnemotéenico

Moaré

Muesca

Organoféptico

i

Moceso wilizacto enla fabticacton de recipientes de plisico
y para sistemas de cnvasado hermético. Utiza una preforma
un dande la colona es tarmada en un molde de inyecciény el
cuerno parecido a un uba de ensaya.
Una vez inyectada la preforma, esta pasa a una estacion dovde
es calentacta hasta lograr ¢ punto de atlandaniento del plds-
tico. £n la etapa ded soplo, un pistdn estira {a prefoyma anen-
tando el plistico en 1na direcgién, después ¢ soplado estira
horizontalmente la preforma, logrando de esta formma un enva-
se biorientaclo caracieristica que mejora las propiedades tanto
mecanicas como de barrera del envase.

env. Cualquier matenal que creaun selfo entrelatapay el
envase  San utilizados independientemente del tipo de tapa.
€l liner se requiere para compensar las tolerancias o pérdidas de
presicion entre las superficies de cantacto de la tapa y e envase

Que tiene procesabilidad mecanica.

Nombre, término, signo, simbolo o disefo que identifica
comerciaimente los bienes y sevicios de un vendedor o produc:
toy lo distngue de sus competidores.

Marca o parte de una maica que tiene proteccion legal
porque es propiedad exclusiva. La marca registrada protege los
derechos exclusivas del vendedor a usar el nombrre o & lago
dela marca.

Que sitve para auxiiar a la memotia, Arte de aumentar {as
facultades y alcances de la memoria,

Esel efectn que aveces se produce cuando dos o mas va-
mas se superponen en dngulos inconectos Para evitarlo las
tramas se colocan en diferentes dngulos, scparados entre st
unos 30° Por regla general el negro sicmpreva colocado a
4%° por ser &ste el dngulo menos Visible. El magenta a /5%, e
amariio a 90°y et cian a 105° para evitar que los puntas de las
tramas se superpongan.

Hueco que hay o se hace enunacosa para encajar en ella
otra. Meflachira que se practica en una cosa para indicar algo.

e Se aplica como propiedades organolépticas

Son aquellas propiedades del producto como e sabor, color,
aspecio, elc que son percibidas por los érganos de fos sentidos.
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Oxidactén

Palet

Pecting

Percepcidn

Perspectiva

Ph

Preforma

Prensa soplo

Prestdn mterna

Transformacion de un cuerpo por la accion del oxigena o de
un oxidante

{Tarima) barxle)s de carga, constitulda esencralmente por
dos pisos unidos entre si, por dados, o por un piso apoyado
sobre pies 0 soportes v cuya altura estd reduada al minimo |
compatible con la marvpulacion por medio de canetillas eleva-
doras con horquillas {montacargas).

Quim. Conipuesto quimico de estnictura complgja, caracte
nizado por la propiedad de formar masas gelatinasas con e and-
car y can algunos Acidos, muy abundante en los vegetales. Se
utitiza enla industna para 1a preparacién de memeladas, hela-
dos, cosmelicos, etc

Proceso niediante el cual el individuo selecciona, organia
e mterpreta la informaddn sensorial para crear Lna imagen
significativa dlel mundo.

Arte que ursefa el modo de representar en una superficie
los objetos, en la forma y disposicion con que aparecen ala
vista.

Expresién numénca logaritmica a que se recurre para repre-
sentar e gracu de acidez o de alcalinidad <le una solucion
dependiendo de su concentracién de ianes de hidrogeno.

Erwase en donde la corona se ha elabarado pieviamente
por extrusion dentro de un molde y el cuerpo queda simitar a
un bo de emsayo para que posteriormenic sea teminado por
un proceso desoplado La preforma ahorra espacio y peso en
almacény durarnte ¢! transpoite.

Consiste en un extiusor con un dado aue elabotd una
seccion wbidar {manyuera) flamada parison, <sta seccidn es
depositada en un molde que contiene fa forima final da enva
se donde pot soplo es conformado. Una vez soplacto, ef molde
se abre y cae ¢ envase, las partes parison guedan unidas al
envase y se eliminan con ravaja o con moldes automdticos
que eliminan estas rebabas antes que el enwvase salga de la
maquing.

Prestén que se reaiiza en todos sentidos y direcciones por '

dentra del envase a consecuencia de gases desprendidos por
el contenido.
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Publicidact Segtin la fonmila de la AMA (American Markeong Asoda-
ton) se define como “cualaquier formia de presentacién no
personal de mionnacidnes o hechos aceica de prodiuctos,
setvicios o ideas a un grupo”.

Punto de venta Término gendrico que deline e lugar donde se ofrecen a
publico consumidor productos y mercaderia bren exhibidos,
presentados y ubicaclos

Retractit Que puede retraerse o encogerse.

Rosa de impresion Resultado de la alteracidn a 30° del angulo de imposicion
de tramas de color, pues los puntos no coinciden, sino  gue
forman pequeilas rosetas que se pueden observar con un
cuentahilos

Secuencia crafica Conpmto e elementas relativos a una misma imagen que
tiene entre si un enlace o continuidad y que se gencra como
produccion a través de planos tridimensionales utilizando formas
idénticas o similares

Setlo de garantia Elemento en el envase, irecuentemente foil o banda retraciil,
que detecta la primera apertura o violacién del producto y ga
rantiza proteccidn A producto, garantiza ef contenido neto, de
calidad y de salud & consumidor.

Skin pack ) Envase piel Pieza de plastico retrdctil o encogible por calor,
transparente y flexible que sigue los contomos y se adhiere ol
producto como una piel para envasarlo. Posee un elemento
portante de cartdr. La pelicida no se forma  conun molde, sino
con ef producto msmo.

Slogan Es una frase hreve, accusible y original que sintetiza la idea
que interta transmitir una campana publicitaria

Talén Parte equivalente a la base dlel cuerpo de 1na botella o tamo.

Termoformado Este proceso parte de una peficula plisiica, que al ser
calentada se I da el perfil final con un molde o con ¢l produc:
to mismo. Con un troquel 0 en forma manual es recortada la
peficla que tiene a forma cled molde, dejando un drea que se
pegaala cartuling o ol foil. Es wtilizado para piezas de forma
caprichosa y volimenes pequefios.
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Torque

Toxina

Traslapar

Tunel de calor

Vidla de anaquel

Mide 1a fuerza que se aplica pata lo apertura o cierre de 1as
tapas roscadas sobre su envase. La fuerza estd relacionada con
o didmeto cle la tapa, T=FxD) en donde e torque es igual a la
fuerza tangencial por distancia. El aparato que mide e torque se
Hama torquimetro.

t. Sustancia tdxica jvenenosa) de origen animal, vegetal o
microbiano. Fisol. Sustancia tdxica producida por unservivo,
generalmente una bactena. Las toxinas son antigenos sofubles
en aguay sin ser protidos, responden a todas las reacciones
tipicas ce éstos. Los efectas de las toxinas sélo pueden estudiar-

se inyectandolas en animales que quedan ser afectadas par
ellas.

env Encimar

Espacio mecdnica a manera de tinel que por calentamienta
de resisterxias o rayos infrarrgjos produce unas temperaturas cle
160°C a 250°C, utilizaclo para actuar sobre peficulas encogibles
por calor siendo la mé&s utifizada f PVC. Los productos son
colocados enuna banda sin fin saliendo del otro lado del winel
can la pelicula adherida al perfil del ervase.

Se Je flama af tiempo que dura la vida Ut de un producto.
Este término se aplica prncipaimente a los productos
alimenticios y farmacéuticas, cosméticos ¥ a tados aquellas que
se cansideren pradiictos de consumo. Un producta estd vivo
cuando estd en buen estado, la vida de anaquel determina ta
fecha de caducidad.
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