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PROLOGO 

El diseño gráfico de envases y el desarrollo de 
productos es un compromiso que exige la completa 
atención de los diseñadores gráfIcosy de los 
mercadólogos en cualquier empresa. 

Desarrollar un producto en el momento preciso, no 
es de ninguna manera un acto que se de por 
casualidad; es el resultado de todo un proceso de 
investigacióny análisis de situaciones reales, de 
mercado, de competencia y de consumidores, Que 
se refleja en la creación de los productos. 

Así, durante décadasy posiblemente siglos, el 
hombre ha dedicado gran parte de su vida a buscar 
la manera de llevar a cabo la completa satisfacción 
de sus necesidades. Sin embargo, estas Inquietudes 
aparecen como factores comunes en la sociedad y 
se presentan hoy como deseos)/ necesidades de un 
público consumista. 

Es por esto que surge la necesidad de crear un 
proyecto que no sólo torne en cuenta los aspectos  

mas representativos del diseño aplicados al envase, 
si no que también se expongan los factores Que 
intervienen para la creación de los productos en una 
acción de comunicación/diseño/producto. 

De tal forma se podrá observar a lo largo del trabajo 
la intervención activa de otras disciplinas como la 
Mercadotecnia, la Sociología, la Psicologíay la 
Economía. 

Cabe señalar Que podría ser cuestionable la 
intervención de estas disciplinas en el área del 
diseñoy la comunicación gráfica. Sin embargo, no 
se puede negar que el diseño siendo un campo 
multidisciplinario, actúa en forma directa con cada 
una de estas disciplinas. Por ejemplo: 
Para la creacióny desarrollo de un producto o 

servicio, es necesario contemplar todos aquellos 
aspectos en los Que interviene,. por un lado 
encontramos Que los productos son creados para 
algo, alguien o para un lugar o situación espealica, 
de igual forma tienen o reciben un valor Que 
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representa su posibibdad de adquisición, por lo que 
puede ser vendible o rentable y por supuesto son 
prsentados o vestidos con alguna imagen Que los 
aracteriza e identifica. 

/si,' la niecadotecnia nos ayuda a especificar a 
quién se dirigirá el producto o servicio, la 
Sociología a qué grupo o tipo de personas,• la 
Psicología a postular su comportamiento)/ gusto 
por las cosas que han de verse; y la Economía a 
otorgarle un valor qu respresente su posibilidad de 
intercambio)/ comercio. 

Por todo esto, la mercadotecnia tiene un calor 
significante en la creación de los productos y 
servicios,y es, a través del estudio de mercado 
como encontraremos todos estos factores en los 
Que interviene la sociedad. 

En un estudio de mercado se analizan todas las 
actividades que intervienen para poder dirigir los 
productos y servicios hacia sus mercados 
respectivos, a fin de asegurar su venta; pero 
sabiendo que vivimos en un tiempo en donde la 
imageny las frases forman un factor determinante en 
la comunicación de la sociedad. Es necesario 
establecer objetivos específicos Que nos permitan 
satisfacer las exigencias realesy potenciales de cada 
productoy de la sociedad. 

Recordaremos entonces Que al llegar a un mercado 
o a un gran almacen todas las disciplinas antes 
mencionadas comienzan a establecer un juego 
Interno en el consumidor pero en diferentes niveles,  

es entonces cuando el consumidor se encuentra 
ante una variedad de productos Que logran mover 
sus inquietudes para poder consumir o adquirir los 
productos. 

En la actualidad esto se debe a la enorme 
comercialización de productos con la que podemos 
gozar. Sin embargo, es el diseño Quien satisface las 
fantasías y Quien genera necesidades en el capricho 
del comportamiento humano. Con los productos e 
imágenes que inquietan a los consumidores, 
pudiendo parecer atractivos, llamativos e incluso 
interesantes ante sus ojos. 

Es tiempo de exigirle más al consumidor, para que él 
a su vez haga lo mismo con nosotrosy nosotros 
con el producto, para así poder afianzar más 
nuestro compromiso de comUnicary crear. 

Esto especificamente, permite establecer una 
cadena franca de comunicación, para educar no sólo 
a los consumidores en su actidud de compra, sino a 
quienes realizan el productoy a Quienes lo vestimos 
y caracterizamos. 
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CAPITULO 1 

BREVE RETROSPECTIVA 

DE LA MERCADOTECNIA 

1.1 ANTECEDENTES 

Posiblemente con el trueque e intercambio Que 
realizaban los pueblos en sociedad de la antiguedad, 
especificamente con el comercio, se vieron las 
primeras preocupaciones de lo que hoy en día 
podemos llamar mercado. 

Por un lado, gracias al comercio de la antiguedad y a 
su preocupación por satisfacer sus necesidaes 
principales, dicho comercio se fue convirtiendo en 
todo un proceso de mercado. Primero 
intercambiando distintas cosasy semillas, después 
produciendo y especializando sus oficios, y por 
último desarrollandoya no solo para un consumo 
propio, sino para un consumo vendible o 
intercambiable entre puebloy pueblo. 

Quizá, los factores más importantes para dicho 
desarrollo, sean la creación de los valores 
monetariosy por supuesto el desarrollo de nuevas 
cosas y necesidades. 

1 SAMUELSON, Paul A, Economía Moderna. 
6a edición, Ed. Ione, Lege, Mexlco 1972, p.p. 938 

Pues es sabido que conforme una sociedad crece 
sus necsidades también crecen. De igual forma, se 
piensa que el consumo existe desde el primer 
momento en Que el hombre decide vender una idea 
o un producto a un semejante. 

Sin embargo, no es sino hasta el añó de 1569 
cuando se encuentra el primer tratado de comercio 
entre Mercaderes, hablese del tratado: "77-atosy 
Contratos entre Mercaderes, escrito en Salamanca 
por Fray Thotnas de Mercado o Mathias Graften, yo 
que respresenta el primer testimonio escrito sobre 
comercio en la antiguedad; llegando hasta quienes 
continuarían el trabajo de Fray Thomas, 
estableciendo un paso decisivo hacia la moderna 
concepción del mercado, hablemos de: Luis Ortíz, 
MartIn de Azpilcuetay lerónitno listar& en España, 
en Italia Ferdinando Gabán°,  Antonio Serra,y en 
Francia lean Sodiny lean BapIte, hasta llegara los 
modernos mercantilistas como Tylot; Midan 
lhonson, Druket; Philip Irotler 



Druker sugiere que la mercadotecnia se inventó en 
lapón hacia el siglo XVII en el año 1650 por la 
familia Mitsui, al establecer en Tokio lo Que podría 
considerarse como la primer a tienda de 
departamentos. 

Sin embargo, el término mercadotecnia apareció por 
primera vez a principios de la década de 1900. 
En 19 I 0 Ralhp Starr Butler ofreció un curso llamado 
«Métodos de Mercadotecnia» en la Universidad de 
Wisconsin. En el año de 1911 La Curtis Publishing 
Company instaló lo Que fuera el primer 
Departamento de Investigación de Mercadotecnia. 

Durante todo este tiempo la mercadotecnia fue 
evolucionando rápidamente hasta llegar a convertirse 
en toda una filosofía, logrando captar la atención de 
más de una empresa principalmente las dedicadas a 
la producción),  distribución de productos. 

Poco a poco la mercadotecnia ha ido marcando sus 
pasos en las empresasy aunQue ha sido considerada 
como relativamente nueva, por la falta de pruebas en 
los orígenes de la humanidad, no podemos negar 
Que el hombre desde sus inicios con el afán de 
satisfacer sus necesidades primordiales, primero 
matando, después explotandoy por último 
inertcambiando o comerciando, dio la pauta hacia el 
desarrollo de una nueva comercialización 
'El MERCADO'. 

Sin duda alguna la mercadotecnia ha influido en el 
desarrollo de la civilización como respuesta de la 
necesidad humana, necesidad OLIO sólo se puede 
cubrir estableciendo una buena comunicación. 

2 KOTLER, Dhlhp, Introducción a la Mercadotecnia, 
la edición, N'entice Hall, Maleo 1990. p. 6 

1.2 ¿QUE ES 
LA MERCADOTECNIA? 

DEFINICIONES 

Con el paso del tiempo, el desarrollo de la sociedad 
ha sido influenciado por una gran cantidad de 
productos cuya finalidad, es lograr satisfacer las 
necesidades escenciales de los consumidores. 

Sin embargo, la gran mayoría de los productos 
llegan ante los ojos de los consumidores, através de 
un proceso de mercadotecnia, 

En este proceso, la mercadotecnia establece un 
sistema de comunicación que se vale de la presencia 
del producto como elemento únicoy atractivo. Para 
Que en los consumidores se pueda desarrollar o 
despertar un gusto o una necesidad por poseerlo. 
Teniendo como objetivo llenar dicha necesidad y 
asegurar la venta del producto. 

Desde luego, el concepto de mercadotecnia es más 
que un simple mecanismo de venta, es en sí, una 
función económica, social, psicológica),  por 
supuesto emotivay gráfica. 

Así, tratando de aclarary entender el concepto de 
mercadotecnia veremos las siguientes definiciones: 

• Mercadotecnia, "La mercadotecnia es una 
actividad cuya finalidad consiste en satisfacer las 
necesidades),  deseos del ser humano mediante 
procesos de intercambio."(2) 



• Mercadotecnia. "Un proceso social y 
administrativo mediante el cual individuos y 
grupos obtienen lo que necesitan y desean 
creando e intercambiando productos y 
valor con otros."(3) 

• Mercadotecnia. "Es una contribución 
sobresaliente el bienestar del consumidor, 
consiste en su promoción de economía dinámica 
y de expansión. Ofrece un medio gracias al cual el 
empresario puede esperar formar una demanda 
remunerativa para su mercancía nueva),  diferente, 
Que justifique la inversión:1H 

• Mercadotecnia. Se concibe hoy como la 
creación de mercados y productos, y la mutua 
adaptación del producto al consumidory al 
mercado, o se considera cada vez más, como 
reacción y desarrollo de la demanda},  ejercicio de 
la función económica, dinámica, de distribuir la 
producción bruta de bienesy sevicios a los 
individuosy a los grupos de cosumidores. 

Estableciendo un análisis de la mercadotecnia en su 
función, de acuerdo con las definiciones aquí 
presentadas, podríamos decir, que la mercadotecnia 
siendo una actividad económica, confiere a las 
relaciones humanas de usoy beneficio entre dos 
partes, con la finalidad de satisfacer una necesidad 
determinada; o bien, realizando una evaluación de 
los puntos más sobresalientes en estas definiciones 
describiremos a la mercadotecnia como: 

3 KOTLER, Phllip, Fundamentos de Mercadotecnia, 2a 
edición México, Prentice Hall, 991, p. 5 

4 EULALIO, Ferrer, La Publicidad Textos y Conceptos, 
la edición, México: Trillas 1990, p. 101: 

El estudio del mecanismo comercial en el Que 
interviene la sociedad, cuya finalidad primordial es la 
conocer y comprender al consumidor también 
como al producto, ofreciendo un medio de 
intercambio entre el productoy un valor 
determinado (llámese valor de signo, de uso o de 
cambio), logrando satisfacer las necesidadesy 
deseos de una sociedad determinada. 

Una vez comprendido el conocimiento de 
mercadotecnia en forma global, podremos inferir en 
su concepto Que es Quien interviene en forma 
directa en las empresas logrando establecer 
objetivos en una organización. 

Así la mercadotecnia significa trabajar con los 
procesos de intercambio donde se generan el 
desarrollo de los productos, de investigación, de 
comunicación, de distribución),  fijación de precios. 
Identificando Que el concepto de mercadotecnia 
comienza con las necesidades y deseos del 
consumidor, creando un compromiso en las 
empresas para alcanzar las nietas deseadas de 
manera más rápiday efectiva que los competidores. 

1.3 INTERCAMBIO, DESEOS 

Y NECESIDADES 

Sin ser sumamente analíticos, nos habremos 
percatado que la mercadotecnia tanto en su 
concepto como en su función, mantiene su principal 
preocupación en satisfacer las necesidades),  deseos 



del ser humano a través de un proceso de 
intercambio, el cual no podrá llevarse a cabo sin la 
plena identificación de estas carencias. 

Así sabemos que los deseos y necesidades del 
ser humano son innumerablesy se presentan de 
manera muy diversa, principalmente como hábitos, 
costumbres, conformidades o en muchos otros 
casos en forma emotiva. 

Cuando una necesidad no se satisface, el ser 
humano no se siente completo, sin embargo, el 
anhelo de ser diferente o superior, el de imitar 
modelos por influencia, el de comprar más (ve 
los demás ó la simple vanidad, impulsan al 
consumidor a manifestar cada vez mli_yores 
necesidades. 

Las necesidades parten del interior de cada ser 
humano, pero lo que se genere en cada necesidad 
dependerá de lo que un individuo en particular 
carezca, es decir, para cada persona existe unyo 
interno insatisfecho que emana deseos, inquietudes 
y anhelos de lo Que se pueda poseer. 

Por supuesto lo que un individuo desee no siempre 
son bienes materiales, son más reacciones propias 
del yo interno, que se sienten completas o 
satisfechas por lo que un artículo o una acción le 
puedan ofrecer corno satisfactor. En pocas palabras 
las necesidades son reacciones instantáneas que 
viven dentro de cada ser humano en espera de ser 
completadas, incitadas o satisfechas por algún 
elemento motivador. 

En el complejo del ser humano también existen 
deseos superpuestos Que pueden ser implantados 
por la publicidad. Aunoye en algunos casos los 
deseos pueden ser bien identificados por el 
consumidor que los manifiesta abiertamente. 

Encontramos entonces los cleseosy necesidades Que 
se generan a través de la naturaleza de los hábitos y 
costumbres. El hábito es una cualidad humana que 
ayuda al individuo a desenvolverse en la naturaleza 
de la sociedad. Generalmente se adquiere por la 
repetición de una acción hasta llegar a convertirse 
en toda una costumbre. 

Los puntos importantes en la satisfacción de los 
deseos)/ necesidades aún en los realizados por 
hábito o costumbre, son principalmente la felicidad 
y la seguridad partiendo de la relación intrínseca. 

A medida que una sociedad evoluciona, los deseos 
aumentan, de igual forma las empresas intensifican 
sus campañas intentando satisfacer estas 
necesidades, más debido a que los deseos del ser 
humano son insaciables, ningún producto podrá 
solventar totalmente sus inquietudes, es decir, la 
satisfacción que un producto le pueda proporcionar 
al consumidor es sólo momentánea, y esta durará 
hasta que el artículo caduque en la inquietud del 
consumidor por poseerlo, en otras palabras el 
usuario comprará un producto tantas veces le sea 
necesario o sienta la inquietud de consumirlo 
aunque algunas veces el consumidor se cansa o se 
olvida del producto. 



El proceso de intercambio tiene lugar en este juego 
de los deseos.y necesidades de las cosas, siendo el 
concepto central en la disciplina de la 
mercadotecnia. 

Para que el proceso de intercambio se genere deben 
existir dos partes, cada una de estas partes tiene 
algo de valor para la otra y cada una de ellas es 
capaz de entregar algo a cambio de la otra, de igual 
forma cada parte puede aceptar o rechazar la oferta 
de la otra. 

I .z1 SISTEMAS 

DE MARKETING 

Con la finalidad de familiarizarnos con la palabra 
Marketing, así como con su función global, hacemos 
la siguiente exposición, no sin antes mencionar que 
será hasta el siguiente capítulo donde debiremosy 
expondremos el concepto de marketing. 

MARKETING SOCIAL 

El sistema de marketing social, se sostiene en la 
intervención del ser humano como consumidor de 
productos y servicios que pueden ayudar al 
bienestar de la sociedad. Por ejemplo: 
El deSarrollo de una campaña publicitaria para 
proteger el medio ambientey conservar la 
naturaleza, son ejemplo de esta función. 

El marketing social, nace del estudio de mercado, 
Que apoyado en la•sociedad tiene como finalidad  

primordial concientizar e informar, acerca de algo o 
algún aspecto de interés global, que pueda afectar o 
mejorar a un grupo numeroso de personas, 
llamese: comunidad, entidad, estado o país, con 
fines no lucrativos. 

Así, las organizaciones dedicadas a satisfacer los 
deseos del consumidor; deben procurar mantener el 
mejoramiento del consurnidory de la sociedad. 

En la actualidad el sistema de marketing social, se 
utiliza en forma másiva principalmente en programas 
dirigidos a la planificación familiar, la defensa del 
medio ambiente o en programas contra la 
drogadicción, el sida, etc; por mencionar algunos. 

Aún así hay quienes se dedican a atacar al marketing, 
fundamentando que destruye el medio ambiente con 
campañas publicitarias Que dañan a la sociedad en 
sus valores éticosy morales, valiéndose de deseos 
falsos y de un excesivo materialismo en los 
productos, al igual que contamina la cultura. Sin 
embargo, la mercadotecnia social o marketing social 
no sólo impulsa a las empresas a realizar un 
mejoramiento en los productos, sino que también 
las empuja a tomar en cuenta los valores éticosy 
morales para lograr satisfacer mejor las necesidades 
del consumidor en sociedad. 

MARKETING COMERCIAL 

En el llamado Marketing Comercial al igual que en el 
Marketing Social, se define la intervención del ser 
humano como consumidor de bienes. 



La mercadotecnia comercial es la columna vertebral 
de un sinnúmero de empresas principalmente, en las 
dedicadas a vender o alquilar propiedades para 
establecer negocios, como fábricas, oficinas, 
almacenes, etc. 

Así empresas de bienes raíces investigan),  evalúan 
las necesidades de las demás compañías, sean 
grandes o pequeñas, ofreciéndoles ambiciosos 
planes de construcción y desarrollo, 
convenciéndolas acerca de las ventajas que 
obtendrán al adquirir alguno de sus terrenos. 
Los principales consumidores de la mercadotecnia 
comercial son corporaciones, médicos e 
inversionistas, que sustentan su necesidad en la 
posibilidad de la propiedad cuando esta aumente su 
valor. Este sistema de marketing ha ayudado al 
desarrollo de la sociedad urbana. 

También es aplicable en otras áreas tales como: 
Líneas Aéreas, Sistemas Masivos de Comunicación, 
Parques de Diversión o Centros de Espectáculos e 
inclusive en Campañas Políticas. 

MARKETING PERSONAL 

Como liemos visto el marketing no sólo tiene 
intervención en las empresas generadoras de 
productos tangibles. 

El marketing también interviene en el mejoramiento 
de la sociedad al igual que en su desarrollo y 
entretenimiento. 

De tal forma puede ser aplicada en diferentes 
funciones teniendo siempre como objetivo el 
obtener una satisfacción. Apoyados en este 
concepto veremos como el marketing puede inferir 
en un plan de vida personal. 

Sabemos que el ser humano siempre busca la 
manera de obtener el éxito a través de satisfacciones 
personales; este éxito consiste en saber determinar 
claramente cuáles son sus objetivos nieta a realizar. 

El marketing como muchas otras ciencias, aplicado a 
cualquier actividad humana, constituye una serie de 
técnicas que permiten establecer la forma más 
efectiva de alcanzar los objetivos preestablecidos 
enfocados hacia un logro. Cualquier persona que 
aplique el sistema de marketing en su vida personal o 
profesional, deberá establecer con claridad lo que 
quiere lograr, porqué lo quiere lograr, cuándo lo 
logrará y como lo logrará. 

Además de ese proceso deberá preestablecer sus 
actividades futuras a realizar durante su plan de 
adelanto o marketing. Dichas actividades estarán 
organizadas, jerarquizadasy programadasy se 
revisarán periódicamente. 

El sistema de marketing personal representa grandes 
ventajas a la persona Que lo realiza: 

• Ayuda a identificar las oportunidades más 
prometedoras para sus logros 

• Ayuda a elegir claramente sus objetivosy 
procedimientos 
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• Estimula el pensamiento creativo 
• Ayuda a explotar los recursos personales 
• Se autoasigna responsabilidades 
• Crea conciencia en la superación de los 

obstáculos 
• Impulsa al ser humano a tener un avance 

progresivo 
• Permite tomar decisiones sobre bases reales 
• Permite mantener el control de sus logros, así 

como del objetivo final 

Todo esto es mercadotecnia y de igual forma en las 
empresas se identifican las metas, se planifica el 
desarrollo del trabajo y se explotan los recursos de 
Quien interviene en la realización de un producto, a 
fin de satisfacer las necesidades del consumidory 
de la sociedad eficientemente. 

Así, encontramos Que para entender mejor lo Que 
pueda Querer un cliente o un consumidor, primero 
debemos conocer a ellos mismos e inmiscuimos 
cuidadosamente en su universo: para el industrial 
una de las partes importantes es la conflanzay la 
seguridad Que pueda sentir por nosotros o por 
nuestro trabajo;y para el consumidor la amabilidady 
la seguridad pueden uno de los mejores motores 
Que nos permitan ganar su confianza. 

Por tal motivo es que a través del marketing 
podemos Identificar las necesidades tanto del 
industrial como del consumidor)/ satisfacerlas 
debidamente. 

Además, el conocimiento del consumidor y del 
cliente puede presentarnos grandes beneficios que 
pueden ayudar a definir sus propias fortalezas y 
debilidades, así como planear el futuro de forma 
más consciente. 
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MARKETING O 

ESTUDIO DE MERCADO 

2.1 CONCEPTO DE 

MARKETING 

1-labremos entendido claramente Que la 
mercadotecnia es un mecanismo comercial donde 
interviene la sociedad, y Que está estrechamente 
ligada a las empresas,ya que son ellas, Quienes 
crean los productos Que la sociedad consume. 

Si bien, la mercadotecnia tiene diferentes áreas de 
trabajo que funcionan de manera independiente en 
una empresa, como por ejemplo, el área de 
investigación de mercados a la cual podríamos 
definir como la principal función rnercadológica, 
porque en ella se analizan e identifican los deseos),  
necesidades del consumidor, a fin de poder 
satisfacerlo, comprendiéndolo y entendiéndolo tan 
bien como al producto o servicio, es importante 
señalar ¿qué entendernos por marketing o 
estudio de mercado?, y tratando de entender 
mejor este concepto hacemos la siguiente 
exposición. 

Comúnmente cuando escuchamos hablar de 
marketing', se hace una asociación directa con el 
estudio de mercado, sin embargo, dicha asociación 
se da de manera directa con Quienes están 
regularmente vinculados con los sistemas de 
mercadotecnia, pero para Quienes inician sus 
estudios en esta área, tal asociación no es 
automática, si acaso algunos podrán imaginar Que 
marketing tiene relación con el mercado por (ve la 
palabra misma lo dice; por lo Que es conveniente 
aclarar primero ¿qué es marketing?y luego ¿qué es 
un estudio de mercado? 

La palabra -marketing "según un diccionario de la 
lengua inglesa el Macmillian Students Dictionary 
'Marketing" proviene de la derivación de market 
Que significa mercado, " ing" es sólo una terminación, 
un gerundio, Que de acuerdo con esta definición es 
la ciencia práctica para comerciar bien. 

Sin embargo, en la mercadotecnia el estudio 
de mercado es denominado como -marketing -en 
forma apegada a su definición. 



Entendemos entonces que marketMi: e 10a1 
estudio de mercado sin ser estos sinónimos. La 
palabra marketing es sólo un tecnicismo aplicado en 
la mercadotecnia, oye confiere estrictamente a la 
investigación de mercados, como un área que se 
desprende del complejo mercadologico. Lo que 
conviene ahora destacar es, ¿qué es un estudio de 
mercado? 

• Entendemos por estudio de mercado -illarketikg" 
a un conjunto de actividades que sirven para 
dirigir los productos),  servicios hacia sus 
mercados respectivos. 

Este conjunto de actividades estudian y facilitan el 
paso de los productos desde su lugar de origen o 
producción, hasta su distribucióny promoción, 
vinculando a los consumidores, clientes y público 
con el mercadólogo, a través de un proceso de 
investigación en el que se intercambia 
información, el cual sirve para identificar los 
deseos y necesidades de la sociedad, 
permitiendo esclarecer los problemas y 
oportunidades que pueda tener un producto o 
servicio en el mercado. 

Todo producto antes de llegar a las manos del 
consumidor, deberá pasar por una investigación de 
mercado, no se puede distribuir ni promocionar una 
mercancía sin primero realizar esta investigación. 

• Aclarando lo expuesto veremos el siguiente 
cuadro: 

mrtessuawns.couxuamemoésauxogi....anrememant.m.......,..-gs L 

I 

Significa11/1erca71 

0111.11.11101.01.1Z 

ing en inglés es una 
terminación en gerundio 

NIC•Millitli.1111~W111~11•MMINAH11 

Marketing significa Comerciar Bieni 

Estudio de Mercado 

Aclarando: 

En un Estudio de Mercado 

ItIMPUItliairtIMICIAULIIIWILI.V•115114.bba0.1.112114RM4.11~411V111 

Market en Inglés 
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2 2 MERCADO 

Hemos habiadoya de marketingy del estudio de 
mercado, así como de su importancia en la 
mercadotecnia, habremos dicho que en un estudio 
de mercado se identifican los deseos),  necesidades 
de la sociedad a fin de poder satisfacerlos 
eficientemente. Sin embargo, no hemos 
considerado todavía cual es el concepto de 
mercado Que nos permita aclarar lo antes expuesto. 
Por lo tanto es importante tomar en cuenta algunos 
puntos que nos ayudarán a comprender mejor al 
mercado),  su función. 

Si bien, sabemos que la mercadotecnia proviene de 
su ciencia madre: la Economía, no será difícil 
imaginar que el mercado es aquel lugar donde 
generalmente se realizan transacciones (trato. 
convenio, negocio, arreglo), mediante un proceso 
de intercambio entre bienes),  servicios. 

De tal forma, el concepto de mercado ha 
evolucionado paralelamente con la civilización, 
permitiendo nuevas formas de comercio; así, 
encontramos que el mercado en su definición más 
precaria es, un sitio destinado para vender, comprar 
y permutar, artículos o mercancías. 

Esta que constituyó en sus días una nueva 
concepción del comercio, como lo habremos visto 
en la historia de la mercadotecnia, es ahora una 
definición clásica. Actualmente, el concepto de 
mercado no abarca únicamente el lugar donde se 
pueda vender o intercambiar una mercancía, el  

mercado es en la actualidad toda una moderna 
conceptualización. 

En la antiliedad, el proceso de intercambio y de 
transaccion se generaba en un sitio específicb, ahora 
este proceso se realiza en las calles, en los 
semáforos, en las pequeñas misceláneas, en las 
tiendas departamentales, por teléfono, en los 
grandes almacenes e inclusive a través de la 
televisión, lo Que demuestra esta moderna 
conceptualización oye ha adquirido nuevos 
significados. 

Por ejemplo: 
No es la misma concepción de mercado la que tiene 
1111 economista, Que la de un mercadólop o la del 
dueño de un pequeño establecimiento. 

• Para el CC01101711:513, el mercado representa 
solamente a los compradoresy vendedores que 
realizan transacciones sobre un bien. 

• Para el dueño de un pequeño establecimiento, el 
mercado representa únicamente, la posibilidad de 
poder comerciar con sus productos a fin de 
obtener una ganancia. 

• Para el mevradólogo, el mercado representa 
al conjunto de todos los compradores 
reales y potenciales Que puedan adquirir 
un producto o servicio. 

Entenderemos por compradores reales, a todos 
aquellos individuos que puedan adquirir un 
producto en forma individual o para consumo 
propio. Por otra parte entenderemos por 
compradores potenciales, que también son reales, a 

o 



Derivaciones Es ecíficas 

NOM 

     

    

    

    

todos aquellos individuos llamase empresa, 
compañía, institución etc; que adquieran productos 
en grandes cantidades. Para el mercadólogo, d 
mercado es mis extenso que el de el economista o 
el del dueño de un pequeño establecimiento; para él 
existe un mercado de consumo, un mercado de 
reventa,un mercado industrial e inclusive un mercado 
internacional, así como todas las derivaciones que se 
puedan generar de cada uno de estos tipos de 
mercado. 

Por eyemplo; 
Si hablamos de uii mercado de alimentos, 
estaríamos también hablando de artículos de 
primera necesidad, en los Ole encalan:7n por decir 
algunos, la leche, la carne, el pan, los jugos, el 
huevo etc; así cada uno de estos artículos 
representaría una subderivackjll particular del 
mercado de alimentos, oye éste a su vez estaca 
representando 1111.7 dedV3C1611 del mercado de 
C-0115111110. 

Expresado gráficamente sería de la siguiente manera: 

Representación Universal 

Mercado 

Derivación Global 

[ Mercado de Consumo -1 

Subderivación Particular 

Mercado de Alimentos 

2.3 TIPOS DE MERCADO 

Como es notorio la mercadotecnia gracias a su 
constante evolución en la sociedad, ha permitido 
establecer una nueva y moderna concepción del 
mercado. 

Hemos mencionado con anterioridad, que el 
mercado representa hoy, una gran cantidad 
de oportunidades para poder colocar un producto 
o servicio ante los ojos del consumidor. 

Sin embargo, en la actualidad existen tantos tipos de 
mercado como productos se manejan, así hemos 
mencionado que para el mercadólogo existe un 
mercado de consumo, un mercado de reventa, un 
mercado industrial},  un mercado internacional e 
inclusive todas las derivaciones o subdivisiones que 
se puedan generar de cada uno de estos tipos de 
mercado. 

Pero Qué entendemos por tipos de mercado, 
llamaremos tipos de mercado a la clasificación global 
en donde intervengan productos _y servicios de 
diferentes características Que se deriven de una 
misma rama, es decir; si recordamos el ejemplo 
anterior veremos que el mercado Que nosotros 
hemos denominado universal, representa todas las 
transacciones que se puedan realizar en cualquier 
área, por ejemplo la del mercado de consumo, esta 
que a su vez representa una porción del mercado 
universal como mercado global, es únicamente un 
tipo de mercado Que envuelve a diferentes formas 
de comercio, como por ejemplo la de los alimentos, 



entre los Que se encuentran, el pan, la leche, la 
carne, el huevo etc; como productos o bienes de 
consumo específico. 

Es importante destacar Que cada uno de estos tipos 
de mercado se encuentra en relación directa con la 
sociedad en una constante actividad mercadológica, 

Por lo tanto resulta lógico explicar brevemente Que 
es cada uno de estos tipos de mercadoy como 
participa con la sociedad. 14.'3f1105: 

• El mercado de consumo. Se entiende por mercado 
de consumo a la participación de todos los 
productos, Que puedan determinar una compra 
de carácter personal; en él, participan 
regularmente las familias Que realizan sus compras 
en lugares determinados, como por ejemplo, 
las tiendas departamentales. 

• El mercado de reventa (intermedialismo). En este 
tipo de mercado participan regularmente 
compañíasy organizaciones dedicadas a adQuirir 
productos o servicios en grandes cantidades, 
generalmente este tipo de organizaciones 
adquieren o compran los productos en mayoreo, 
obteniendo un bajo costo del producto para 
después revenderloy obtener una ganancia. 

Por ejemplo: 
los vendedores de un tianguis son generalmente 
revendedoreS activos, destinando una gran parte de 
su capital, a fin de obtener un bajo costo del 
producto para después aumentar su capital con la  

reventa, por supuesto el precio puede ser (113.5 3110 

o más bajo que el de sus competidores; quienes 
regularmente son los grandes almacenes, sin olvidar 

Ole sananday el porcentaje son sus prfricipalcs-
objetivos. Imaginemos, que el producto de reventa 
es un pantalón de marca reconocida, que 
encontramos en los grandes almacenes a un precio 
superior de los CIEN PESOS ($100.00), mientras 
que en los tianguis lo podemos conseguir a un 
precio más bajo (tamos, OCHENTA PESOS 
($80.00), de la misma marca),  de igual calidad. 

• El mercado industrial En este tipo de mercado 
participan regularmente las empresas dedicadas a 
la transformación de los productos para ofrecer 
nuevos servicios. 

Por ejemplo: 
Una compañía dedicada a la fabricación de dulces 
de caramelo, no puede generar sus productos 
Sin la previa obtención de los colorantes, del 
azúcar; del dulce, de la - maquinaria etc. 

Lo que demuestra, que la intervención directa de 
otras empresas con otras compañías; determina la 
adquisición de productos básicos (materias 'minas), 
que sirvan para la transformación),  así poder 
generar nuevos productos y servicios. 

• El mercado internacional. En él participan 
activamente las empresas dedicadas a la 
exportación e importación de productos 
principalmente. 
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Por ejemplo: 
Si una empresa mexicana introduce en el merado 

mnicano de cosméticos, una nueva linea de 
champúes y acondicionadores, kibricados 
aportados por una liana estadounidense aún 
respaldada por la empresa mexicana, estad 
determinando un importante intercambio de 
mercado internacional, a pesar de que esta nuera 
linea de productos este compitiendo seriamente con 
los productos nacionales. 

Representación Universal 

MERCADO 

Tipos de Mercado 
(Derivación Global) 

Mercado de Consumo 
Mercado de Reventa 
Mercado Industrial 

Mercado Internacional 

Derivación Particular 

Mercado de Alimentos 

Mercado de Cosméticos 

Mercado del Vestido 

SEGMENTAClOIV 

Hemos mencionado que el mercado puede ser 
clasificado por el tipo de producto Que se esté 
comerciando o se vaya a comercializar, llegando a lo 
que podríamos llamar una tipificación del 
mercado. 

Sin embargo, el mercado no sólo es clasificado bato 
este concepto, también puede ser clasificado por el 
tipo de público Que consumirá el productoy es a 
este concepto lo Que llamaremos 
(SEGMENTACION), aunque en algunos otros casos 
podremos también llamarlo (división del mercado). 

Como ha sido importante señalar, el mercado 
representa la oportunidad de poder comerciar con 
los productos en diferentes áreas, y éstas pueden 
ser determinadas por las características propias del 
consumidor; permitiendo esclarecer la participación 
de diferentes grupos de clientesy consumidores 
Que puedan requerir distintos productos o 
servicios. 

Es cierto que el mercado está conformado por 
compradores y usuarios de un producto, sin 
embargo, los consumidores no presentan los 
mismos patrones de conducta o de 
comportamiento, al manifestar sus deseos y 
necesidades en diferentes áreas. Hablando más 
claro, cada consumidor tomado en cuenta en forma 
individual, tiene necesidades propias; que 
manifestadas en un conjunto de consumidores 
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El poder adquIcitivo de cada 
clase es diferente 

representan necesidades diferentes, por lo tanto 
cada individuo (consumidor) representa lo Que 
podríamos llamar un mercado potencial antagónico. 

Por ejeylo: 
lin grupo de consumidores de una clase social 
acomodada no adquirirán los mismos productos.),  
servicios que un grupo de consumidores de una 
clase social baja. Imaginemos que hablarnos de un 
producto especifico, la leche; mientras que los 
consumidores de la clase social baja hacen grandes 
colas para poder comprar un sólo litro de leche de 
baja calidad,y que además tiene más agua que leche 
Sin poder ofrecer todos los nutrientes que pueda 
necesitar; el grupo de consumidores de la clase 
social acomodada bastará en ir rápidamente al 
supermercado o a un gran almacén,y adquirir la 
leche de su preferencia para consumirla en Una 
cantidad considerable, en comparación con la 
cantidad consumida por la clase social baja. 

De tal forma es fácil identificar Que cada uno de 
estos grupos representa un tipo de mercado 
diferente, o en otras palabras, una segmentación del 
mercado de los lácteos que puede ser identificando 
por su clase social. 

En la segmentación del mercado, se siguen bases 
para la identificación plena de los consumidores Que 
pueda haber hacia un producto o productos. estas 
bases clasifican a los consumidores en diferentes 
áreas, tomando en cuenta diferentes variables, como 
pueden ser su carácter geográfico, demográfico, 
psicológico o de conducta. 

En sus bases de clasificación de Indice geográfico, 
se puede tomar en cuenta la región, si es urbana o 
rural, cuál es su índice económico, si se trata de 
diferentes estados, cuáles son sus diferencias etc; 
esto por supuesto confiere estrictamente a la 
división del mercadoy a la identificación de los 
diferentes estados, ciudades o naciones con las que 
se pretenda comercializar. 

Por ejemplo: 
No son los mismos hábilosy costumbres las que 
tiene un grupo de habitantes de una gran ciudad, 
Que las que tiene un grupo de habitantes de un 
pequeño poblado en la sierra. 

Otro tipo de clasificación es la clasificación 
demográfica, en ella se puede tomar en cuenta la 
edad, el sexo, la educación, su número de 
habitantes etc; en este tipo de clasificación se 
analiza estrictamente, cuál de estos factores 
predomina en una sociedad determinada. 
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Por ejemplo: 
Si pretendemos comerciar un producto unisex, (ye 
sólo podrán adquirir personas mayores de 18 años 
en una sociedad -X -  damos una pequeña ciudad 
sería necesario identificar cuántos hombres y 
mujeres mayores de 18 años viven alh: 

También existen otras bases para clasificar el 
mercado, COMO la clasificación psicológica)' 
de conducta. En ella se puede tornar en 
cuenta la clase social o el estilo de vida de 
una comunidad determinada. En la 
clasllicación por conducta se puede 
segmentar en base a lo Que el consumidor 
busca, es decir, se puede identificar si busca calidad. 
servicio, economía etc; así, como también la 
capacidad de respuesta Que pueda haber hacia un 
producto determinado. 

Hemos dicho ya Que la segmentación del 
mercado también se puede clasificar por el 
tipo de producto Que se pretenda comercializar, por 
lo que aclarando este concepto haremos la siguiente 
exposición. 

• En el siguiente ejemplo analizaremos el 
mercado mexicano de gomas de mascar: 

"El mercado mexicano de las gomas de 
mascar se divide en tres categorías 
principales (segmentos), en la de los 
confitados, que representa casi un 45% del 
mercado, la de los chiclets bomba, con 
• aproximadamente un MI del mercado, y la de los 

5 Adcebia. Revista de Mexicana de Mercadotecnia. 
Publicidad y Comunicación.. Afeo 2. No, 4, Abril 1993. p. 14 

stick o chiclets tipo americano, que 
normalmente se comercializa en paquetes de 5 
piezas cada unoy hoy representa CeIG7 del 251 del 
mercado. 

En el segmento de los confitados, Adams fue 
primero _y es líder, pese a que Canelk ha 
logrado competirle seriamente en la 
presentación cellopac de cuatro pastillas. 

Adams también ha fortalecido su segmento 
con una nueva marca ClarkS, pero su 
Illáll170 logro a sido Ciareis, subcategoria 
"para el aliento" dentro de los confitados, 
para el cual ya lanzo Canets, su competidor 
con el nombre Clormint. Dentro del 
segmento de los chidets-bomba, Adams ya 
liderea con marcas como Fup,Gom, Motitasy 
Subbaloo, sin olvidar su gran acierto dentro de la 
subcategoría "centro líquido" con la marca Freshen- 

En el segmento stick, Adams ha logrado realbizar 
su liderazgo con la introducción de los primeros 
chic ets sin azilcai; Trident, cuya popularidad dentro 
de los segmentos adultos ha sido notorio. Pero en 
el segmento stick es donde Adams también tiene 
que competir no sólo con Canel:s, sino también con 
Doublemint, Spearminty luicyFruit, sin contar los 
variantes importados de Wrigley "(5) 

Sin lugar a dudas la moderna concepción del 
mercado ha permitido identificar los tipos de 
mercadoy segmentación a los Que se puede 
enfrentar un nuevo producto. 
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Mercado de Consumo 

Mercado de Reventa 

Mercado Industrial 

Mercado de Internacional 

Geográfica 
Demográfica 
Psicológica 

Conducta 
Económica 

Aclarando presentamos los siguientes cuadros. 

CONCEPTO DE SEGMENTACION 

División del MERCADO en categorías ya sea 

respecto al consumidor o al producto 

Representación 
Universal '— 

En la presente explicación nos remitiremos 
solamente, al acto de catalogar una cosa, Q9C aquí 
llamaremos producto o mercado según sea el caso. 

El posicionamiento es la representación 
global de un producto en la segmentación de 
un mercado, es decir un producto está definido 
comúnmente en forma general, de acuerdo al tipo 
de servicio que pueda proporcionar, o a las 
cualidades individuales Que pueda tener un 
producto "X". MERCADO 

POSICIONAMIENTO 

El posicionamiento, representa dos puntos 
importantes uno, el posicionamiento de 
poductoy otro el posicionamiento de mercado. 

• Entenderemos por posicionamiento de 
producto, a la forma en Que esté definido un 
producto en la mente del consumidor, esto, se 
puede dar por las características propias del 
producto, o por su función, estableciendo una 
serie de diferencias entre un productoy otro. 

Por ejemplo: 
Sabemos que 13 leche envasada en envases de 
cartón, tiene una mejor ealichd Que 13 tedie que se 
vende en envases de cristal porque mantiene mejor 
su sabor)/ además es ultrapasteurizada 

Otro ejemplo podría ser el cíe los cigarrillos que 
sabemos es un producto nocivo para la salud, pero 
que ofirce grandes variantes; exista] mentolados)/ 
suaves para /agente refinada, así como también 
existen cigarrillos ovalados para la gente que disfruta 
su sabor y que además son más barato.s-, etc. 

Tipo de Mercado 
(DerivaciónGloban— 

Segmentación 
del Consumidor 

Para poder hablar de este concepto es 
importante señalar primero ¿Qué se entiende 
por posicionamiento? 

Es fácil imaginar que el posicionamiento se deriva de 
la palabra "posición" Que significa: dar lugar, 
categoría o condición a una cosa o persona. 
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Este tipo de posicionamiento de los productos. no 
son mas que un conjunto de percepciones y 
sensaciones que manifiesta el consumidor al 
elegir un producto en el mercado, muchas 
veces motivado por la publicidad. 

• Por lo que respecta al posicionamiento cte 
mercado, podremos decir que es cuando 
un mercadólogo planea o toma medidas 
del lugar o categoría que ocupará su producto en 
el mercado y en la mente del consumidor. 

Por ejemplo: 
Si nosotros pretendiéramos introducir un nuevo 
producto en el mercado, digamos, una MIMO noca 
de chocolates linos con almendras. 

Tendríamos que identificar en el segmento de 
golosinas, donde encajaría nuestro nuevo producto 
o mclor dicho a Que subcategoá pertenece el 
producto Que pretendemos comercializan a la vez 
que tendríamos Ole sondear cuántos productos 
egstenya en el mercado con características similares 
para poder medir el posicionamiento del nuestro, 
resaltando todas sus cualidades; enfatizando su 
marca, para que el consumidor pueda clasificarlo 
como un nuevo producto dentro de los chocolates 
finos con sabor a almendras, 

Sin lugar a dudas dicho posicionamiento, no se 
logrará sin una buena publicidad),  promoción, 
donde se destacarán las cualidades propias del  

producto, a fin de ofrecer una ventaja sobre sus 
competidores (promesa básica o mensaje creativo). 

Por ejemplo: 
Siguiendo las bases del gemplo ~l'Oí; podriamos 
decir en su promoción, que es el único chocolate 
con almendras que realmente sabe a almendras. 

Lo cual establecería una posible ventaja sobre sus 
competidores, a este concepto lo llamaremos 
(posicionamiento contrario), porque consiste 
en enfrentar a un producto con otro u otros 
cte su misma especie, siemprey cuando no se haga 
de lbrrna muy directa. 

Por tanto el posicionamiento debe determinar el 
tonoy los puntos de apoyo de un mensaje creativo 
en un producto, hablando directamente de los 
beneficios, servicios y necesidades de un mercado 
en específico, a fin de lograr en el consumidor una 
representación mental adecuada respecto a su 
producto y sus competidores. 

Aclarando lo expuesto presentaremos el siguiente 
cuadro: 

CONCFPIO k,Tt 	,,JI/ It 	Anf 	) 

[ 
POSICIONAMIENTO 	1 1 	DAR LUGAR O CATEGORIA A UNA COSA O PERSONA 

- POSICIONAMIENTO ¡ 
1 	DE 	PRODUCTO 	' 

REPRESENTACION DE UN PRODUCTO EN LA MENTE DR 
1 	- 	 . CONSUMIDOR 

POSICIONAMIENTO 1 
DI 	MERCADO 	'• 

: PLANEACION DEL LUGAR QUE DEBE OCUPAR UN PRODUCTO-
EN LA MENEE DEL CONSUMIDOR 

POSICIONAMIENTO • 
• CONTRARIO . 	. 	. 	... 	. 

i PEANEACION ESTRATEGICA DE VENTAJAS DE UN PRODUCTO 
. 	 EN RELACION CON OTRO 
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t7.1• dF o 

Representación del proceso de 
Posicionamiento 

olmos tísicos, servicios, perswhiy, hi:,1;ares, 

Inz-plizacitmcv e idea,s•.(6) 

Como liemos visto el concepto de producto abarca 
varios puntos importantes que podemos analizar, 
con la finalidad de poder ofrecer una mejor 
explicación. 

f'OSICIONAMII N 
DI PRODUC I O 

 

POSICIONAMIENTO'' 
DI PRODUCTO 9  
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NII 	I I 	1)1.I. 

CON (1\111)OR 

2.4 PRODUCTO 

Son muchas las cosas Que constituyen a un 
mercado, el consumidor, los clientes, el usuario, la 
transacción, las necesidades etc; pero sin duda 
alguna el elemento más importante de toda 
transacción es el producto mismo, ya Que de él 
depende todo lo Que se pueda generar en el 
mercado. Por lo tanto trataremos de explicar cuál es 
el concepto de producto),  como se manifiesta: 

• Un producto es cualquier cosa que pueda 
ofrecerse en un mercado para su atención, 
adquisición, uso o consumo),  que podría 
satisfacer una necesidad o un deseo; se incluyen 

6 op. dl. Koller. ArmslronS, p. 6/7 

Por lo Q3,1e comenzaremos diciendo, que un 
producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse en 
un mercado de acuerdo con su definición; y de lo 
cual podemos destacar dos cosas importantes, la 
primera será que un producto es aquello Q9C 
podemos encontrar en cualquier parte),  que 
podemos obtener pormedio de un proceso de 
intercambio, en el Que intervienen dos partes 
significativas, una, la Que requiera el producto, la 
otra , la Que lo tenga),  este dispuesta a 
intercambiarlo. 

La segunda sea todo aquello que podemos 
encontrar en un mercado llámese almacén, tienda, 
miscelánea, canguis e inclusive los semáforos o la 
acera misma. Sin duda alguna estamos en contacto 
directo con las cosas, al ofrecer un servicio, al 
abordar un autobús, al comprar un dulce, etc; todo 
esto que hemos podido denotar, son cosas y 
constituyen un servicio, por lo tanto son productos. 
ya Que todos son vendibles o rentablesy se ofrecen 
en mercado abierto. 

En el concepto de producto que hemos ido 
exponiendo, mencionamos en un principio que un 
producto es cualquier cosa Que pueda ofrecerse 



para satisfacer tina necesidad o un deseo, de esto 
podemos destacar lo siguiente: 

Un producto al ofrecerse en un mercado trata de 
satisfacer una necesidad determinada, procurando, 
hacer de su consumidor o usuario un cliente cace 
pueda o se le antoje repetir la operación de compra 
venta. 

Por ejemplo: (Posición (otra) 
Al ofrecer un refresco en el mercado QM.' sabemos 
tiene como principal finalidad saciar la sed de quien 
10 consuma, constituye básicamente una necesidad 
determinada)' por ende un servicio. 

Todos los productos tienen la finalidad de 
satisfacer a sus usuarios de cualquier forma, 
proporcionándole beneficios a su consumidor. Por 
lo tanto quien consuma un producto 'X" tendrá una 
satisfacción "X'. 

( Para aclarar mejor este concepto, analizar 
los cuadros anteriores para determinar el 
posicionamiento del refresco en nuestro ejemplo 
Posición ¡oven, kv-  cuadros del punto anterior 
2.4 Producto) 

Por ejemplo: 
Si un consumidor adquiere un par de boletos 
para escuchar a su cantante favorito, podrá 
tener posiblemente la satisfacción de 
escucharlo en vivo y de compartirlo con 
quien Inés deseé, además de cantar las 
canciones que MIS le SUSiell al compás de su 
intérprete. 

Por tanto las satisfacciones pueden ser determinadas 
por el propio consumidor, sin embargo, es el 
producto mismo quien ofrece la oportunidad 
de poder satisfacerlo cubriendo su necesidad o 
deseo. 

Por último, entenderemos Que un producto puede 
ser cualquier cosa, tanto un bien físico (calculadora, 
refresco, automóvil), como un un servicio intangible 
(seguro, concierto, viaje) etc; e inclusive una per-
sona (médico, licenciado) etc. 

En definitiva un producto es, todo lo que 
pueda ser vendible o rentable sin importar su 
naturaleza. 

Y apoyados en este concepto. diremos, que el ser 
humano al momento de cumplir una (lindón 
económica en la sociedad, se convierte también en 
un humano producto porque esta generando un 
servicio- que puede ser vendible o rentable. 

Por ejemplo: 
Trabajar en una compañía a un sueldo es un ejemplo 
claro del humano producto 

NIVELES DE PRODUCTO 

En la mercadotecnia, existen los llamados 
planificadores de producto, que son quienes 
se dedican dentro de las empresas a nivelar 
los productos a sus escenciasy características; para 
ellos, existe un producto básicoy esencial, un 
producto real,y un producto aumentado. 
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Por supuesto, nuestra finalidad no es oye seamos 
planificadores de producto, pero sí Que entendamos 
cómo son y cómo se manejan estos conceptos para 
poder enriquecer nuestro Quehacer profesional. 

• Entenderemos que un producto básico o esencial, 
es el servicio o beneficio Que los consumidores 
buscan en un producto al momento de adquirirlo. 

Por ejemplo; 
Si nosotros 1,31170S al supermercado a comprar una 
cap de chocolates, lo que estaremos buscando 
será, una caja de solosinas con sabor a chocolate 
que apague nuestro antojo. 

O por clemplo: cuando una persona compra una 
pulsera de oro, esta obteniendo algo más que un 
metal para colocado el7 SU 17111I7CC3. 

Así cuando una empresa crea un producto, 
comenzará por definir cuáles son las posibles 
satisfacciones que pueda proporcionar su 
producto al consumidor. 

• Por otra parte, entenderemos por producto 
real, a todas las partes que constituyen o 
forman un producto, como sus 
características de marca, envase, calidad, 
precio, estilo etc. 

Por ejemplo: 
Una bolsa de papilas es un producto real, por su 
diseño, por su sabor; por su precio, por su 
contenido, por SU marca etc. 

• Por lo que respecta a un producto aumentado 
podremos decir 	es y son, todos los servicios 
y beneficios adicionales que ofrece un producto 
al colocarse en el mercado. 

Por ejemplo.' caso teal) 
En la segmentación de los bancos: Sedin ofrece una 
cuenta unkrisal como el mis avanzado instrumento 
Que reune bajo un sólo nombre la mis amplia sama 
de opciones ballG7rlaSy financieras, ofreciendo: 

• Illyores beneficios a mayor relación en los 
ncsocios. 

• Un contrato ónice que satisface todas las 
necesidades transnacionalesy de inversión con la 
posibilidad de agregar créditos cuando sea 
necesario. 

• Un estado de cuenta único que simplifica la 
lectura de las transacciones. 

• Flexibilidad y versatilidad para elcsir los 
productos y servicios Que mas convengan. 
Entre ellos: 

.71irjela de credito internacional 

• Chequera, inversión creciente, crédito 
hipotecario, crédito automotriz etc. • 

Remarcando QUE su cuenta universal es mucho más 
- que una cuenta maestra. 
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C,%: 	0.j.fo0Ot 

Este ejemplo representa muy conscientemente 
todos los niveles antes expuestos, comenzando por 
ofrecer un servicio básico al consumidor (el ahorro), 
también puntualiza cada una de las partes que lo 
constituyen, y por último ofrece una serie de 
servicios adicionales que lo conforman como un 
producto aumentado. 

C /1.57F/C/1CION D.E. 

LOS PRODUCTOS 

Explicando más conscientemente un producto de 
acuerdo con su participación con la sociedad. 
veremos que los mercadólogos con la ayuda de los 
planificadores de producto, han desarrollado la 
llamada, clasificación de los productos. como un 
apoyo más que permita establecer situaciones de 
mercadotecnia. Los productos pueden clasificarse 
en tres grupos principales: bienes duraderos, bienes 
no duraderosy servicios. 

• Entenderemos por bienes duraderos; a 
aquellos productos que se consumen y 
proporcionan un servicio durante su uso, 
como por ejemplo un televisor, una casa, un 
automóvil etc. 

Todo este tipo de bienes duraderos son productos 
tangibles. de los cuales el consumidor puede 
disfrutar de su servicio más de una vez. 

• Los bienes no duraderos; son aquellos productos 
que se consumen de una sola vez, o en una o 
varias veces que se usen, pero que no sobreviven  

a un uso prolongado, como el de un televisor o 
cualquier otro bien que si sea duradero. Por 
ejemplo, una bolsa de dulces, un refresco, una 
lita de pintura eiC,' son hiena 170 duraderos. 

los mudos; son aquellos satisfactores que 
obtenemos al comprar un producto intangible. 
Por ejemplo, ira! cine, contratar un aboyido, ir al 
,,,;itnnasio o comprar un seguro etc. 

Así, lo que hemos expuesto nos demuestra que un 
producto, siempre ofrecerá un servicio sea este 
tangible o intangible. 

PRODUCTOS DE CONSUMO 

Entre los productos duraderos, no duraderos 
y servicios, podemos encontrar una nueva 
clasificación que se desprende de los 
productos de acuerdo a la forma en que los 
consumidores adquieren un producto o 
servicio. 

Por ejemplo: 
Comúnmente los consumidores adquieren sus 
productos de forma directa, contemplando 
diferentes aspectos Que para ellos pueda producir 
un beneficio, y dentro de esta contemplación 
podrhmos mencionar, el precio que pueda tener un 
producto en el mercado o las ventajas que pueda 
tener un producto en relación con otros de su 
misma especie)/ características, sin descontar su 
tv/or determinado. 
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Dentro de esta clasificación de los productos de 
consumo, es importante señalar qué son y cómo 
son estos productos. 

• tos productos de consumo; son todos 
aquellos productos que adquieren los 
consumidores para su consumo propio..y en 
ellos, encajan todos los productos sean tangibles 
o intangibles. Los productos de consumo 
incluyen los de uso común, de comparación. de 
especialidad y los no buscados. 

• Los productos de uso común; son aquellos 
productos Que los consumidores adquieren con 
mayor frecuencia, y regularmente son los 
productos básicos o de primera necesidad, como 
la leche, el pan, la carne etc. 

Los productos de uso común, son comprados por 
los consumidores casi de manera automática, ya que 
no vacilan al escoger el producto. 

• Los productos de comparación; 
son aquellos productos oue los consumidores 
compran tras un proceso de selección, en el cual 
equiparan precios, calidad, ventajasy 
características de los productos de una misma 
especie. Entre ellos podemos mencionar los 
autos, la ropa e inclusive los servicios que pueda 
proporcionar cualquier establecimiento como un 
restaurante o una agencia de viajes, etc. 

• Los productos de especialidad; 
son aquellos productos que se adquieren con 
poca frecuencia, ya que pueden ser únicos en el  

mercado o por lo menos tener una característica 
muy especial, como su precio o su antigüedad 
etc. 

Por ejemplo: la edición limitada de un video 
cassette, o la venta de un cuadro de Dali etc. 
Comúnmente los consumidores de este tipo de 
productos especiales hacen cualquier esfuerzo a fin 
de obtener algo único. 

• Los productos no buscados; son aquellos 
bienes que los consumidores desconocen o Que 
por lo menos no les interesa adquirir. Algunas 
veces este tipo de productos son desconocidos 
por el consumidor, porque se puede tratar de 
productos nuevos que no han realizado campañas 
publicitarias para llamar la atención del público.En 
algunos otros casos los productos no buscados, 
pueden ser aquellos productos que los 
consumidores conocen, peto que no les interesa 
adquirir, ya que pueden no ofrecer satisfactores 
inmediatos, un claro ejemplo de ello puede ser un 
seguro de vida o la cuenta de un banco que son 
productos intangibles. 

Mientras que al adquirir un seguro de vida el 
consumidor realiza un fuerte desembolso para pagar 
su prima correspondiente, no se obtiene un 
satisfactor inmediatoy mucho menos tangible, a 
menos, que le haya sucedido algo con anterioridad 
O que sea realmente necesario. 

Por otra parte, al abrir una cuenta bancaria 
sabemos que el consumidor no obtendrá un 
satisfactor inmediato sin embargo, el manejo de 
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réditos puede ser un satisfactor importante para el 
consumidor ya sea a mediano o largo plazo. 

BENEFICIO 0 ATRIBUTO 
DEL PRODUCTO 

En la creación de un producto se implica 
fundamentalmente, lo que pueda justificar los 
beneficios para los Que haya sido creado un 
producto: y estos son presentados ante el 
consumidor de forma tangible con la calidad, 
las características o la imagen del producto 
mismo. 

Así, esta fundamentación de los beneficios de un 
producto una vez enfrentados ante los ojos del 
consumidor, provocarán diferentes reacciones en 
medida Que un consumidor quiera comprar o 
adquirir un producto. 

En otras palabras, tanto la calidad, como las 
características° la imagen de un producto, pueden 
crear reacciones importantes en los consumidores al 
momento de decidir su compra. 

Por tanto, es importante analizar las influencias Que 
puedan tener este tipo de beneficios, hablemos de 
calidad, características o de imagen. 

• La calidad; es uno de los principales 
satisfactores de un producto, regularmente 
las empresas generadoras de producto deben de  

elegir cual será el nivel de calidad de su producto, 
para poderlo posicionar en el mercado, 
identificando cuáles serian sus posibles 
competidores en calidad y precio. 

Dentro de la calidad pueden estar diferentes 
factores, como la funcionalidad, durabilidad, 
confiabilidad, garantía, etc. 

Sin embargo, en la mercadotecnia no sólo deben 
tomarse en cuenta estos factores, sino Que también 
debe medirse la calidad de acuerdo a lo que ofrecen 
los competidores y lo oye buscan los 
consumidores. 

Es decir, todos absolutamente todos los productos 
tienen un cierto rango de calidad, y es contra este 
rango donde se debe analizar lo Que ofrecen los 
competidores, para así poder ofertar en el mercado. 

Claro:esta, Que lo que los consumidores buscan en 
un producto, puede medirse solamente de manera 
intuitiva, aun en un estudio de mercado. Sin duda 
alguna la calidad es realizada por el propio 
fabricante, pero puede ser determinada por el 
consumidor Que busca cada vez más un mejor 
servicio en los productos. 

La calidad es un factor determinante ante los ojos 
del consumidor, sobre todo al momento de decidir 
la compra de un producto en relación con otros de 
su misma especie, 
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Por ejemplo: 
recot.damcks que al acudir a un supermeicado 0 a 

un gran almacén a comprar un pan de cap, lo 
primero que hacemos es dirigirnos a los anaqueles 

en que se exhiben este tipo de productos, para 
poder elegir el que más 1105 

recordaremos que realizamos 1111.111:11115151.17111edialo 

sobre el que nos ofrece unís sabory calírl rd y as/ 

poder tomar nuestra decisión de compra. 

Por supuesto, la forma en Que elegimos los 
productos tiene relación directa con la calidad pero 
también con SLI precio. 

Algunas veces la calidad puede ser 
presentada como un objeto de distinción. 
como cuando es amparada por alguna firma 
importante dentro del ramo del producto de Que se 
trate: o cuando es presentada simplemente como un 
sello de calidad. 

Por ejemplo: 
Aquellas citas que dicen; este producto ftie 
autorizado por el Instituto Nacional de Pediatría o 
este producto no daña la capa de ozono etc. 

• Las características de un producto son 
regularmente fuertes motores Que impulsan a los 
consumidores a adcliirir diferentes productos),  
servicios. 

Un producto puede ser presentado ante el 
consumidor con características propias y 
aumentadas a fin de poder satisfacer a un mayor 
número de clientes. 

Esto lo podemos ver muy claramente en los 
productos de línea como los jabones. Existen 
jabones de una misma marcay de un mismo estilo, 
pero con diferentes aromas, o jabones para piel 
reseca. suave o neutros. Lo cual puede llegar a 
garantizar una cobertura más amplia de clientes. 

Sin embargo, las características de los 
productos, muchas veces pueden estar 
supeditadas a lo que vaya marcando la competencia. 

Por ejemplo: 
PondS-, es una compañía mayoritaria en la 

creación de productos para tocad« y utiliza la 
sonoridad de su sgundo apellido como nombre de 
su nuevo jabón. (Pons) conliikndole una similitud 
con el nombre)/ prestigio de la marca Unilever 
Pond:s. 

Enriquecido con glicerina y crema de cacao, 
posicioniíndose como "suave jabón de 
tocador -,y su forma oval es parecida a la del jabón 
importado de Tone de Dial, comeirializdndose en 
envases de cartón de 4 diferentes colores, 
conteniendo una barra de 13.5g que cuesta 
aproximadamente $ 2.00,y ofrece proteger a la piel 
contra la resequedad. 

Por otra parle la competencia Colgate-Palmolive, 
lanza como respuesta una 1111C3 nueva de jabones 
bajo el nombre Protex, que se posiciona como 
dermobinpiadorayantibacterial de uso diario, en 
cuatro presentaciones: para piel sensible 
denominado (factor 1), para toda la finilla 
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denominado (bctor 2), para deportistas 
denominado (factor 3 Ultra) y en presentación 
liquida para manos. 

las barras a diferencia de las de Pond's vienen en 
200 sy 1008; el líquido contiene 237m1 con 
precios de $ 1.79, $ 29, 
v $ 7.44." (7) 

Marcando cada una de estas compañías. una gran 
cantidad de características a sus productos, a lin de 
ser los primeros en añadir algo nuevo, necesario),  
valioso para su consumidor en formas efectivas de 
competencia. 

• La imagen de un producto confiere 
estrictamente al diseño del misrnoy puede ser el 
envase o el diseño del producto, así como también 
su mensaje publicitario. 

El diseño puede ser un instrumento importante en la 
competencia entre productos; y puede determinar 
un gran margen de ventas. Ofrece una mayor  

amliabílidad al consumidor, por su acabado, su 
funcionalidad, comunicacióny en muchos otros 
casos por su estilo. 

El punto más importante en la realización de un 
diseño es que corresponda básicamente a lo que el 
producto ofrece. 

Por ejemplo: 
"(recordanch) el ejemplo ¿interior veremos) 
Mientras que Pond:s ofrece en su jabón una barra 
de /3$g de forma oval, que permite una 
mayor funcionalidad al momento de utilizarlo 
porque gracias a su diseño económico se plasma 
mejor en la piel. 

Por su parte Colsate-Palmolive, ofrece en su jabón 
de baria de 2006 una liana casi rectansubr menos 
&pelona' pero unís común. lo que demuestra que 
cada uno de estos dos productos ofrece una imagen 
distinta, en cuento a su diseño estructural o 
ersonómico, lo cual puede constituir una 
característica importante para el consumidor; sobre 
todo al momento de decidir cual de los dos 
productos comprará. 

Respecto a su emse, podríamos decir que cada 
uno de los dos productos ofrece una imagen 
distinta, empezando por su presentación, Pondis 
presenta en el diseño de su emvseun empaquetado 
de cartón en tres colores diferentes, fáciles de 
percibir; incluyendo en sus tres presentaciones la 
liase (Suave jabón de tocador). 

Top. clr. Alcebra. Ab I, No 6, 11)92. p. 16 
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¡'orlo Que respecta a Frotes, Que es el jabón 

presentado poda compañia Colite-Palmolive, 

veremos Que su envasado es 117,1S bien de carácter 

fiellble, y3 QUE no ofrece gran rigidez, sin embargo 
su imagen es expuesta en un sólo color como base, 

el blanco, QUE con pequeños cambios en líneas 

transversales de colores rojo, azul y rosa, 

diferencia cada una de sus presentaciones, en las 
cuales incluye la fiase (Para ayudar a la Buena Salud 
de la Piel). "(8) 

Nos hemos percatado Que en el ejemplo Que aquí 
hemos presentado, tenemos dos tipos de imágenes 
diferentes, aún hablando de un producto de la 
misma especie (el jabón), sin embargo, cada uno de 
ellos representa para el consumidor un producto 
diferente por todo lo Que constituye. 

Esto en su conjunto representa un producto 
real y tangible, Que una vez presentado ante 
los ojos del consumidor, tendrá Que aparecer 
claramente definido en su mensaje, para Que el 
público encuentrey acepte las razones Que lo 
justifiquen, así en el beneficio o atributo de un 
producto se comprende todo lo Que es, lo Que 
hacey para lo Que sirve un producto. 

COMPETENCIA ENTRE PRODUCTOS 

Uno de los aspectos más importantes de la 
mercadotecnia es la posible competencia que pueda 
haber entre un productoy otro. 

Sin lugar a dudas la gran mayoría de las empresas. 
realizan intensas investigaciones %le les permitan 
aclarar todas las posibles ventajas ante sus 
competidores. 

Con tal objeto, un sinnúmero de compañías planean 
estrategias competitivas Que les permitan aprovechar 
mejor las oportunidades Que pueda tener un 
producto en el mercado. 

Por tanto, es papel de los mcrcadólogos diseñar),  
analizar todas estas estrategias de mercado, 
procurando tomar en cuenta las necesidades y 
deseos de los consumidores Que se tengan como 
meta, a fin de poder proporcionarles los 
satisfactores necesarios eficientemente. 

Es importante mencionar que las estrategias 

competitivas son sumamente wiriablesy dependerán 
del tipo de producto Que se pretenda comercializar, 
así, como de la posición en Que se encuentre 
la empresa. 

Por ejemplo: 
No será la misma estrategia competitiva, la 
Que seguirá una pequeña empresa, Que la 
QUE seguirá una compañía líder en el mercado. 

Hablando más claro, el presupuesto que pueda 
tener una pequeña compañía, jamás igualará el 
presupuesto de una empresa líder, ya Que el tipo de 

producto Que pudiera comercializar cada una de 

estas empresas tendrá un diferente rango de calidad 

aún tratándose de un producto de las mismas 

características. 
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Por lo que respecta a Frota, Que CS jabón 
presentado por la compañia Colgate-Palmolive, 
veremos Que su envasado es más bien de carácter 
flexible, ya que no olirce pan rigidez, sin embargo 
su imagen es expuesta en un sólo color como base, 
el blanco, Que con pequeños cambios en líneas 
transversales de colores rojo, azul y rosa, 
diferencia cada una de sus pirsentaciones, en las 
cuales incluye la frase (Pata ayudara la Buena Salud 
de la Piel). "(57 

Nos hemos percatado Que en el ejemplo Que aquí 
hemos presentado, tenernos dos tipos de imágenes 
diferentes, aún hablando de un producto de la 
misma especie (el jabón), sin embargo, cada uno de 
ellos representa para el consumidor un producto 
diferente por todo lo que constituye. 

Esto en su conjunto representa un producto 
real y tangible, Que una vez presentado ante 
los ojos del consumidor, tendrá Que aparecer 
claramente definido en su mensaje, para Que el 
público encuentre),  acepte las razones Que lo 
justifiquen, así en el beneficio o atributo de un 
producto se comprende todo lo Que es. lo Que 
hacey para lo Que sirve un producto. 

COMPETENCIA ENTRE PRODUCTOS 

Uno de los aspectos más importantes de la 
mercadotecnia es la posible competencia que pueda 
haber entre un producto),  otro. 

Sin lugar a dudas la gran mayoría de las empresas, 
realizan intensas investigaciones Que les permitan 
aclarar todas las posibles ventajas ante sus 
competidores. 

Con tal objeto, un sinnúmero de compañías planean 
estrategias competitivas Que les permitan aprovechar 
mejor las oportunidades Que pueda tener un 
producto en el mercado. 

Por tanto, es papel de los mercadólogos diseñary 
analizar todas estas estrategias de mercado, 
procurando tomar en cuenta las necesidades y 
deseos de los consumidores Que se tengan como 
meta, a fin de poder proporcionarles los 
satisfactores necesarios eficientemente. 

Es importante mencionar Que las estrategias 
competitivas son sumamente vanablesy dependerán 
del tipo de producto que se preterida comercializar, 
así, como de la posición en Que se encuentre 
la empresa. 

Por ejemplo: 
No será la misma estrategia competitiva, la 
Que seguirá una pequeña empresa, Que la 
Que seguirá una compañia líder en el mercado. 
Hablando más claro, el presupuesto Que pueda 
tener una pequeña compañía, jamás igualará el 
presupuesto de una empresa líder,p Que el tipo de 
producto Que pudiera comercializar cada una de 
estas empresas tendrá un diferente rango de calidad -
aún t'atándose de un producto de las mismas 
CaladeráliCaS. 

8 lbden. can. Adoba Año 1, No 6. 1992. p. /6 
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Es fácil inaginar Que tanto la producción, como la 

promoción yla Írnagell c%/ producto mismo, será 
sumamente dilertine en cada Ulla de estas 
compañías,yi que mientas una de ellas invierte 
fuertes cantidades en su producción, promoción y 
diseño; la otra solamente invierte lo básicamente 
necesario en estos tres 1111:511105 aspectos a pesar de 
que realicen grandes sacrificios para obtener un 

mejor producto y calidad. 

Claro está Que las estrategias competitivas no 
solamente se basan en los grandes presupuestos, sí 
bien, un alto presupuesto permite una mayor 
promoción y producción de un producto, un bajo 
presupuesto puede comprometer aún más a su 
compañía en las mejoras del producto, 
proporcionándole al consumidor una opción más en 
su costo. 

Por ejemplo: 
Comúnmente las grandes compañías lanzan sus 
productos de buena calidid a Mi 1.73p costo, por lo 
que los C011SUIllkbla.  3(10%001 su producto, pero 

en un pequeño lapso de tiempo elevan el precio del 
producto haciendo que sus consumidores adquiera 
menos sus-  productos. 

Durante este tiempo, los productos de las pequeñas 
o medianas empresas permanecen estacionados con 
ventas menores realizadas por sus compradores 
regulares, sin embargo, cuando las grandes 
compañías elevan los precios de sus productos, las 
pequeñas empresas tienen alzas signilicatims en sus 
demandas, lo-,  cual, puede ser generado por la  

costumbre a la que hall S011leilkh) a sus 

consumidores en d precio de sus productos. 

Nunca realmente las medianas compañías están 
completamente inmóviles, se encuentran a la caza de 
sus competidores líderes para posicionar sus 
productos. Un claro ejemplo de ello es lo Que 
sucede actualmente con la llamada Marca Libre en el 
mercado mexicano. 

[tunos: ?Marcas libres o 
competencia desleal? 

Nadie recuerda actualmente quien comenzó primero 
y los mercadólogos señalan que en Estados Unidos, 
es donde las marcas libresya representan un /426 
del volúmen de ventas en los supermercados, podo 
cual oca es una plilellka común. 

Al relanzarse una amplia gama de productos 
de marca libre de las cadenas mexicanas de 
autoservicio con una impactante renovación en 
empaques),  etiquetas, se marcó un capitulo 
importante en las relaciones entre los 
principales fabricantes de productos de 
consumo masivo. 

La marca libre o propia en los supermercados no es 
nueva; casi nació con la década de los ochentas.),  
tuvo su mayor auge durante las crisis inflacionarias, 
sirviendo de freno cuando los proveedores de las 
tiendas de autoservicio intentaban subir demasiado 
sus precios. 



1•13513 entones, los austeros en14ZSeS de estas 
11131W casi nunca presentmon, como ahora, un 
aliciente tan fuerte a la compra, relitiéndonos claro a 
los atributos del producto (calidvd, ine en, 
caracterálicasy precio). 

En la nueva etapa de confrontación entre marcas 
propias)' marcas de los proveedores de tiendas de 
autoservicio, Gigante se distkquió por ser, quizá la 
más &sarta de las cadenas con sus *productos de 
selección Glante", de sobria etiqueta negra pero 
con impresión a cuatro thilaS erl muchos de sus 
productos. te siguió Comercial Mexicana, con Merte 
promoción en el punto de venta para los productos 
de lo que llama su "matra propia" (con el .slogan: 
calidad total a precio sin igual), identificados-  por el 
pelícano que adorna el logotipo de esa cadena. 

Si bien, la presentación),  los precios de enlatados 
en Gisantey Comercial Mevicana, no han de haber 
dejado muy contentos a Del monte, Henlez, 
clemente lacouesy otros, el lanzamiento reciente 
de cereales por parte de los supermercados del 
grupo 01M, debe ser francamente preocupante para 
Kellogsky Nestlé Que son, respectivamente, líder 
y sublider en la segmentación de los cereales 
en México. ah aprovechó el ave covalcvo 
despertado por la entrada de los cereales 
importados, especialmente los de CPW/Nestlé (Que 
lanzó cuatro nuevas marcas de cereales con fuerte 
apoyo promocional) para lanzar Cifra únicamente, 
con discreta identificación consistente en la flecha 
de ylurrerd, en sus marcas de cereales con nombres 
como Com Flakes (hojuelas tostadas de maíz)),  
Zuca Rica (hojuelas de maíz azucaradas), marcando  

rápidamente una hierte posición competilita ante las 
manas.  lideres. 

Tradickmalmente el arribo de un producto como los 
cereales marca libre de Cifra, tiende a hacerle daño a 
la MG; Ida: Tomando encuesta Que COM Flakes de 
Kellogg's (líder en el mercado mexicano de los 
cereales), pone ala venta cada cala de 500g a un 
precio de $ 5.65 

Por su parte, los mismos 500g de Cariz Flakes 111310 
libre de Cifra, Que utiliza la misma técnica en el 
diseño de sus envases combinando una caricatura 
(mascota) con foto a colores del producto, pone a 
la venta su presentación a sólo $ 4.65. Además, al 
is//31 que los otros, hacen alarde de nueve vitaminas 
v minerales para competir con las "ocho vitaminas),  
hierro" del producto de Kello k.79) 

La confrontación entre las marcas lideresy los 
productos de marca libre, crea una significante 
competencia estratégica entre los productos de 
consumo masivo. Esto nos demuestra Que entre la 
competencia de productos, no hay lugar para la falta 
de agresividad promocional,y sí, para aquellos que 

• Miden). Adabra. Año I, No 6, / 992. p. d. 
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se encuentran decididos a extender sus mercados, 
descubriendo y promoviendo nuevos usos y 
productos en la estrategia mercadotecnica. Sin lugar 
a dudas, la estrategia competitiva es toda una 
planeación de atable a sus competidores, en donde 
se explotan las carencias de sus más fuertes 
contrincantes, a fin de ofrecer los mismos 
satisfactores, llenando),  mejorando los espacios 
Que otros productos no pueden. 

Aclarando lo expuesto presentamos el 
siguiente cuadro: 

ESTRUCTURA DE LA COMPETENCIA 

ENTRE PRODUCTOS 

	.111111.111•1111111l. 

NUEVA COMPETENCIA 
(IMPORTADOS) 

COMPETENCIA MEDIA 
(MAIZORO)  

LIDER DE MERCADO 
(KELLOGGS) 

SUBLIDER DE MERCADO 
( NESTLE' ) 

NUEVA COMPETENCIA SIGNIFICATIVA 
(MARCAS LIBRES) 

2.5 SISTEMAS DE 
INVESTIGACIÓN 

DE MERCADOS 

Es notorio Que el mercado está compuesto por 
diferentes factores, los clientes, los usuarios, los 
consumidores e inclusive las demandas son parte de 
este complejo. Si bien, los productos Que vemos en 
el mercado han aumentado en forma considerable, 
también han aumentado sus márgenes de 
competencia),  de igual forma los deseos y 
necesidades del consumidor. Por lo Que es de vital 
importancia saber planear una investigación de 
mercado, Que nos permita identificar todos estos 
deseos y necesidades de los consumidores para 
poder satisfacerlos eficazmente con bienes 
productos y servicios diferentes. 

En los últimos años el uso del estudio de mercado 
ha avanzado en forma muy marcada, actualmente 
existen una gran cantidad de empresas dedicadas a 
la investigación de mercados y a la 
investigación de medios, comúnmente este tipo de 
empresas disponen de toda su capacidad para la 
investigación, Que gracias a los avances tecnológicos 
dichas investigaciones no sólo se realizan en los 
mercados de intercambio físico, sino Que también 
son analizados los mercados de los medios de 
comunicación como la televisión, el radio),  los 
medios impresos. 

Generalmente, las empresas Quieren penetrar en los 
mercados que presenten mejores expectativas de 
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se encuentran decididos a extender sus mercados, 
descubriendo y promoviendo nuevos usos y 
productos en la estrategia mercadotecnica. Sin lugar 
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LIDER DE MERCADO 
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SUBLIDER DE MERCADO 
( NESTLE' ) 

NUEVA COMPETENCIA SIGNIFICATIVA 
(MARCAS LIBRES) 

2.5 SISTEMAS DE 
INVESTIGACIÓN 

DE MERCADOS 

Es notorio que el mercado está compuesto por 
diferentes factores, los clientes, los usuarios, los 
consumidores e inclusive las demandas son parte de 
este complejo. Si bien, los productos que vemos en 
el mercado han aumentado en forma considerable, 
también han aumentado sus márgenes de 
competencia y de igual forma los deseos y 
necesidades del consumidor. Por lo que es de vital 
importancia saber planear una investigación de 
mercado, que nos permita identificar todos estos 
deseos y necesidades de los consumidores para 
poder satisfacerlos eficazmente con bienes 
productos y servicios diferentes. 

En los últimos años el uso del estudio de mercado 
ha avanzado en forma muy marcada, actualmente 
existen una gran cantidad de empresas dedicadas a 
la investigación de mercados y a la 
investigación de medios, comúnmente este tipo de 
empresas disponen de toda su capacidad para la 
investigación, que gracias a los avances tecnológicos 
dichas investigaciones no sólo se realizan en los 
mercados de intercambio físico, sino Que también 
son analizados los mercados de los medios de 
comunicación como la televisión, el radioy los 
medios impresos. 

Generalmente, las empresas quieren penetrar en los 
mercados que presenten mejores expectativas de 
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comercialización, sin embargo, no todas las 
compañías cuentan con un Departamento de 
Investigación, aunque con frecuencia la mayoría de 
ellas necesitan de un análisis de estudios formales, 
sobre situaciones específicas de un producto o 
productos. 

Es importante señalar Que un estudio de mercado no 
determina QUE un producto deba tener una fuerte 
demanda, más aún si el producto Que pretendemos 
comercializar no cumple con lo esperado. 

Lo QUE sí se puede señalar es Que un estudio de 
mercado permitey ayuda a situar de manera real las 
posibilidades de un producto en el mercado, o 
cuando menos proporciona una gran cantidad de 
datos reales Que ayudan en la toma de decisiones 
sobre un productoy su negociación. 

Antes de efectuar cualquier planeación real de un 
producto, deben considerarse muchas preguntas 
sobre el productoy su mercado potencial, por lo 
Que es importante determinar Quiénes serán los 
posibles compradores, Quién lo usará y cómo lo 
usará, si sus clientes probables son hombres y 
mujeres o en su caso niños o la combinación de 
estos; también Querrá saber la edad promedio de 
sus compradores y su estado civil, como también le 
Importará determinar, con Qué frecuencia adquirirán 
su producto o si lo comprarán durante un período 
etc. Sise trata de un producto nuevo, necesitará 
sondear cuantos productos existen ya en el mercado 
y cuáles son sus características, cuál será el grado 
de aceptación del consumidor hacia su producto, 
dónde lo va ha posicionary en Que otros segmentos  

puede penetrar, así como ()iré tipo de estrategia 
promocional y competitiva debe seguir etc. 

Para lograr QUE un estudio de mercado alcance su 
efectividad, es necesario llegar a captar el 
mayor número de compradores posibles de 
un producto, esto significa. Que es de vital 
importancia conocer todas las respuestas QUE puede 
generar un consumidor hacia un producto,ya Que si 
el destinatario final de un producto es el público, es 
en él en Quien hay Que pensar primeramente al 
momento de pretender colocar un producto o 
servicio en el mercado. 

Es claro Que un estudio de mercado ayuda a 
encontrar las respuestas a los problemas Que se 
puedan suscitar respecto a u productoy su 
negociación. Sin embargo, en la búsqueda de 
soluciones es importante seguir una 
metodología particular Que permita encontrar 
resultados precisos a nuestros.  problemas. En 
un estudio de mercado.se especifica la información 
a fin de diseñar un método para reunir información, 
adininistrandoy analizando todos los resultados. 

¿COMO COMENZAI? 
LA INVESTIGACIÓN? 

El proceso de investigación comienza con su propia 
información aclarandoy definiendo el problema así 
como los objetivos de la investigación, para 
desarrollar un plan de estudio Que permita analizar 
los problemas e interpretar las posibilidades del 
producto una vez puesto en el mercado. 
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1.! 

El sistema de investigación de mercados es toda una 
planeación que parte de su propia planeación, 
pasando por una investigación eAploratotla o 
preliminar, una investigación desuiptia una 
investigación causal o de efecto),  sus bases en las 
fuentes prbnanásy fuentes secundarás de 
información, como pueden ser los propios 
consumidores, distribuidores o especialistas, así 
como Bibliotecas, Oficinas de Información, el 
Gobierno, las Asociaciones Comerciales, las Fuentes 
Privadas e inclusive los Métodos de Información 
Directa, como la observación, la experimentación, 
las encuestas, el muestreo, los cuestionarios, la 
tabulación, el análisis motivacionaly de respuesta, así 
como también, el uso de la matemática estadística 
que ayuda a cuantificar todos los resultados. 

Como hemos dicho el proceso de investigación de 
mercados, comienza con la definición básica del 
problema)/ los objetivos de la investigación, a esta 
primera parte del proceso la llamaremos 
"Planeación del Estudio de Mercado" y confiere 
estrictamente a la definición del problema, para 
esto, el mercadólogo debe realizar un análisis 
cuidadoso de los objetivos específicos y de las 
necesidades reales internas del producto, 
tomando en cuenta cuáles podrían ser los 
posibles obstáculos que dificulten la 
concresión directa de los objetivos 
preestablecidos, en otras palabras debe tener 
Con claridad: 

• Lo que quiere lograr con el producto 
• ¿Por Qué lo quiere lograr? 
• ¿Cuándo lo logrará?  

• ¿n'izo lo logrará? 
• ¿ClIdICS SOI7 las posibles ventajas que puede 

ofrecer el producto al consumidor? 
./En Qué tipo de segmentación o de mercado 

quiere colocar su producto? 
• ¿Cómo lo 1/3 3 posidonar? etc, 

De tal forma esta primera parte del proceso de 
investigación representa Quizá, la etapa más difícil 
del estudio de mercado ya que el mercadólogo 
debe trabajar de manera conjunta con toda la 
organización de la empresa. 

VESTIGACION PRELIMINAR 

En la investigación preliminar o exploratoria, se debe 
analizar cuidadosamente la planeación de los 
objetivos a fin de conocer mejor las causas 
específicas. de las posibles soluciones al problema, 
eliminando aquellas que ofrezcan pocas 
posibilidades)/ concientizando todas las que puedan 
ofrecer posibles soluciones concretas. 

En este tipo de investigación, el mercadólogo 
debe limitarse solamente a los puntos 
precisos del problema, siendo totalmente 
flexible, ya que regularmente este tipo de 
investigación permite involucrar de manera directa al 
mercadólogo con sus consumidores, realizando 
entrevistas de carácter informal respecto al 
productoy su servicio. Si bien, este tipo de 
investigación no es de carácter todo formal, al 
menos permitirá al mercadólogo o investigador 
recabar información por sí mismo, en un pequeño 
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trabajo de campo, donde podrá cuantificar los 
resultados y llegar a una conclusión preliminar. 

En este primer paso de la investigación, 
"generalmente se generan hipótesis, opte al final del 
trabajo podrán equipararse con los resultadosy la 
conclusión total."( 10) 

Por ejemplo; 
Si lanZaraMOS al mercado un producto para niños, 
dlialilOS, un ellmsc de (anuncios, nuestra 
investigación preliminar tendríamos que hacerla 
estrictamente en un campo de acción de infantes: 
como una escuela, un centro recreativo o en un 

almacén donde vendan juguetes, así podremos 
captar algunas de las inquietudes de oíbles usarán 
nuestro producto. 

Por supuesto, debimos haber realizado antes de 

nuestra investigación de campo erploratoria, un 
análisis cuidadoso sobre los puntos que pensamos 
llevar a cabo en el trabajo de campo, teniendo 

especial cuidado en el iSteala con el cual vamos a 
realizar dicha investigación. 

Una vez realizada nuestra investigación prelimúninat; 

debemos cuantificar los resultados para establecer 
un cuadro hipotético de lo que podría pasar con 
nuestro producto una vez colocado en el mercado, 

al tiempo, que podremos identificar algunas de las 

características que buscan nuestros posibles 
usuarios),  también nuestros posibles consumidores, 
en los productos de esta especie. 

INVEST-tal croiv DrsCRIPT11,1 

En este sistema de investigación se analizan las 
posibilidades del producto en el mercado, se 
puntualizan situaciones estrictamente de 
mercadotecnia, como a qué tipo de mercado 
pertenece el producto en su carácter potencial y en 
Qué otras segmentaciones de mercado puede 
penetrar,), de Qué forma. 

También son estudiados los patrones de 
conducta del consumidor en relación a sus 
reacciones con productos de la especie con el 
cual pretendemos comercializar. 

Son analizados en forma cuantitativa los 
productos que presenten cualidades 
similares, también, se analizan sus márgenes 
de competencia, y son examinados controiadamcntc 
los recursos de producción que permitan la 
oportuna inserción del producto en el mercado así 
como sus canales de distribución. 

Es Quizá esta parte de la investigación uno de los 
puntos medulares, puesto que permite planear, 
estudiar, cuantificar e inclusive formular hipótesis 
globales sobre las ventajasy desventajas del 
producto una vez colocado en el mercado ayudando 
a realizar algunas correcciones antes de que el 
producto llegue a las manos del consumidor. 

Por ejemplo: 
Si colocáramos un producto en el mercado como 

un envase flexible para galletas, tendríamos que 

puntualizar el macado potencial al que pertenece, 

10 c. ca. DIRKSEN, I. Charles. Principlos,v Problemas de la 
Publicidad. 4a. ed. Ed. Continental 1984. p. 28/ a 439. 
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que bien podna ser el segmento de las golosinas, de 
allí, debemos identificar el mercado o campo de 
acción en el que competirá nuestro producto, ()Pe 
bien puede ser el mercado de galletas, pero cuino 
el mercado de olletas no consta solamente de un 

debemos identificar a que tipo de mercado 
específico pertenece nuestro producto, pudiendo 
encomiar ,iyilletas de mesa, conmemorativas, de 
ocasión etc. tina vez identificado nuestro campo de 
acción, es 11CCCSari0 investigar cuales son sus 
principales competidores y como reacciona el 
público con estos productos. 

También; debemos observar cuales son los 
canales de distribución Que manejan nuestros 
competidores, a lin de poder mejorar el 
servicio con nuestro producto,J por último, 
debemos identificar a Qué otro tipo de mercado 
puede penetrar nuestro producto, }<a sea, creándote 
nuevos servicios, usos, o posicionándolo en una 
nueva láceta como alt,,o nuevo y novedoso. No 
debemos olvidar, elaborar un análisis de conducta 
de nuestros consumidores, puntualizando),  
describiendo sus posibles actitudes ante productos 
similares. 

INVESTIGACION 

DE CAUSA Y EFECTO 

La investigación de causa),  efecto al igual que los 
otros sistemas de investigación, comienza con la 
definición del problemay con la identificación de los 
objetivos de la investigación. 

Este tipo de investigación permite comprobar las 
hipótesis planteadas ope tengan relaciones directas 
con la venta de un producto. 

Una vez realizada la investigación preliminary la 
investigación descriptiva, es común que el 
mercadólogo utilice el recurso de la causa y 
efecto, como un apoyo más en el proceso de 
investigación de mercados. 

Es notorio ()pe en este primer avance de la 
investigación (marketing), ya se ha recabado 
información aunque de manera un poco 
informal, sin embargo, dicha información ha 
permitido formular hipótesis sobre las posibles 
formas de colocar un producto en el mercado. Y es 
en la investigación de causa, donde le podemos dar 
seguimiento a nuestro plan de estudio. 

En este tipo de investigación se tratan de comprobar 
las hipótesis antes formuladas,y una de las formas 
de lograrlo, es creando un producto oue contenga 
en forma global todas las características del 
producto que se espera tener finalmente. Claro esta, 
Que dicho producto de prueba no sólo debe 
apegarse a las características de si mismo, sino QUC 
también, debe encontrarse realizado de acuerdo a 
las hipótesis obtenidas con anterioridad. Por tanto, 
podrán realizarse tantos productos de -roll" como 
hipótesis se tengan consideradas, mas, es 
recomendable, utilizar solamente un par de ellas o 
las que prometan más en el campo de 
comercialización. 
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No debemos olvidar Que los productos realizados 
en forma hipotética no son los definitivos, pero 
cuando menos, permitirán obtener una serie de 
datos que sirven para la creación del producto hal. 

Comúnmente este tipo de investigación permite 
obtener datos sobre la respuesta directa del 
consumidor y sus patrones de conducta, 
analizando y verificando los esperados con 
los obtenidos. 

También se puede destacar que en esta 
investigación de carácter experimental, no 
sólo se realizan estudios con productos 
piloto, sino Que también, se pueden realizar algunos 
ejercicios sobre la posible demanda del producto),  
su estiramiento en los costos),  presupuestos para su 
realización, esto nos ayuda a determinar, el tipo de 
estrategia Que vamos a seguir para colocar el 
productoy cuantificar el sistema multipromocional 
que vamos a llevar. 

FUENTES PRIMARIAS 
Y FUENTES SECUNDARIAS 

"En términos generales la obtención de la 
información específicay la objetividad de la 
investigación, debe considerarse como la 
posibilidad de solucionar los problemas Que puedan 
suscitarse al tratar de colocar un producto. 

Las fuentes primarias),  las fuentes secundarias son 
básicamente los instrumentos principales en los 
primeros registros de la investigación. 

Por una parte, entenderemos como "Mentes.  
Primarias , a los mecanismos que permitan 
recabar información sobre los objetivos 
previamente establecidos, entre ellos, 
podemos encontrar a los consumidores, tos 
distribuidores y los especialistas. 

Así, como sus diferentes métodos de 
aplicación, como la observación, la 
experimentación, el muestreo, los 
cuestionarios etc. 

Por otra parte, entenderemos por Fuentes-
Secundarias, a los mecanismos Que permitan 
recabar información ya existente, como las 
Bibliotecas, las Oficinas de Información, las 
Asociaciones Comerciales, etc. Comúnmente los 
mercadólogos obtienen su primera información de 
estas fuentes de datos, aunque en muchos otros 
casos su primera información es obtenida a través 
de los registros internos de la empresa, logrando 
aclarar algunos aspectos importantes sobre el 
consumidor y su mercado. 

También en la investigación interna, algunas 
compañías desarrollan sus propios proyectos de 
investigación, que consiste en tener varios tipos de 
péneles con personas Que ayudan a discriminar entre 
alternativas, aromas, sabores, texturas, colores e 
inclusive diseños, Algunas de estas compañías tienen 
paneles internos con funcionarios de la propia 
compañía Que prueban, degustany opinan sobre un 
producto determinado. 
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En algunas ocasiones se obtiene información de 
fuentes externas COMO las publicaciones especiales 
o los datos estadísticos de alguna asociación, sin 
embargo, es papel del investigador conocer todas 
las fuentes probables de información, recabando y 
reconociendo los datos útilesy desechando los que 
no sirvan. 

Es importante conocer a fondo nuestro producto, 
va que en algunos casos la información pude ser 
inexistente, cuando sucede esto, es necesario 
intensificar la investigacióny acelerar nuestro trabajo 
de campoy experimentación."(I I) 

PRINCIPAZES 

FUENTES PRIMAR/AS 

• 	CONSUMIDORES 

Sin duda alguna los consumidores representan una 
de las mejores fuentes de información, ya Que es a 
ellos a Quien van dirigidos los productos y 
servicios. 

Son generalmente los mejores colaboradores 
del estudio de mercado (marketing), porQue 
permiten la realización de las encuestas y 
colaboran con la información, 
proporcionando datos importantes en la 
investigación, como; por Qué prefieren un 
producto en diferencia de los otros, cuáles 
son los productos Que consumen con mayor 
frecuencia, Qué piensan de la calidad de los  

productos y Qué recomendaciones pueden dar al 
respecto etc. 

Es sabido Que los consumidores participan de 
manera activa en el mercadoy por tanto en su 
estudio, si bien, los consumidores adQuieren los 
productos en forma individual, familiar o grupa', 
siempre lo estarán haciendo para obtener un 
beneficio. 

¿Más, cómo responderían a los diferentes 
estímulos que pueda proporcionar un 
producto nuevo en el mercado? Esto, sin 
duda alguna es papel del mercadólogoy por 
supuesto del estudio de mercado, Que es Quien 
debe identificar las posibles respuestas del 
consumidor, sin olvidar hasta Que punto puede influir 
el producto en la actitud de compra, ya Que no 
siempre es el comprador el usuario del producto. 

Por lo tanto, es el mercadólogo Quien debe 
determinar hasta Que grado difiere el 
comprador del usuario, y Quién de estos 
influye fuertemente en la decisión de compra. 
Comúnmente, los mercadólogos tratan de 
identificar los cambios culturales que puedan 
influir en el consumidor, generando vertientes 
de nuevas necesidades, en las que puedan 
encajar nuevos productos Que sean deseables 
para su público. 

De todo esto podemos destacar,-Que el elemento 
más importante de la investigación y del mecanismo 

comercial es el propio consumidor. 

11 iGldenr. apud, VIRASEN, I. p. 281 a 139, 
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• DISTRIBUIDORES 

Generalmente, los distribuidores se encuentran en 
estrecha relación con los grandes consumidores 
(compradores potenciales). por lo que no es difícil 
imaginar Que los distribuidores pueden proporcionar 
datos importantes para la investigación. 

Por ejemplo: 
Hemos dicho ya que los distribuidores mantienen 
relación directa con los consumidores potenciales, 
entre los que podernos mencionar, las tiendas 
departamentales, los grandes almacenes, las 
pequeñas misceláneas o los revendedores. 

En algunas ocasiones esta relación directa con los 
consumidores de gran escala, representados 
generalmente por los mayoristasy detallistas Que 
manejan los productos en relación con las 
operaciones comerciales, pueden ser también 
buenas fuentes de información en la recolección de 
datos; proporcionando puntos importantes sobre la 
colocación de los productos),  el tipo de mercado al 
que se puede penetrar, al tiempo Que facilita 
información de los vendedores Que se encuentran 
en contacto directo con los consumidores),  
compradores individuales, 

Como por ejemplo: 
los revendedores, el encargado de un gran 
almacén, los despachadores, el dueño de un 
pequeño establecimiento e inclusive las 
demostradoras Que tienen una clara relación con el 
representante de una empresa "X" Que vende un  

producto 'V, tila descartarse relación directa con 
el públiw. 

* ESPECIALISTAS (MARKETING) 

En algunos estudios de mercado es necesario 
recurrir a especialistas Que dominen puntos 
importantes de la investigación, dependiendo del 
tipo de producto con el Que se Quiera penetrar en el 
mercado. 

Por ejemplo: 
57 d producto que pretendemos colocar en el 
mercado, es poco común, será necesario acudir a 
especialistas que sepan sobre las características 
generales del producto, y si bien, no existen 
especialistas que dominen la información que 
nosotros requerimos, será necesario recurrir a otro 
tipo de personas)/ organizaciones Que puedan estar 
mínimamente vinculadas con el tipo de producto 
que se 19/3 a comerciali2.'ar. 

Para algunos estudios de mercado la 
utilización de expertos y especialistas en 
alguna rama de la investigación, constituye 
una buena fuente de datos precisos para la solución 
de un problema específico. 

Comúnmente la intervención directa de 
especialistas en una investigación, se da con mayor 
frecuencia en las primeras fases del estudio de 
mercado, ayudando a la plantación del probleMay 
contribuyendo en la fijación de los objetivos de la 
investigación logrando aportar datos importantes de 
carácter antecedente. 
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PRINCIPAL ES' sumarios O compendios (Ve ellos mismos publican 

FUENTES sEcuNpliRE/15.  cada mes o cada año. 

13ffill0TECA.5' 

Uno de los principales lugares para recabar 
información ya existente, son las Bibliotecas, ya Que 
poseen una gran cantidad de información en libros y 
publicaciones especiales como las de las 
organizaciones privadas. 

En la actualidad una gran cantidad de 
empresas tienen en sus instalaciones 
bibliotecas completísimas con información 
relacionada con su giro comercial. 
Son siempre un buen recurso de obtener 
información y son regularmente los primeros 
lugares a los Que se recurre. 

OFICINAS DE INFORMACION 

Son instituciones dedicadas a proporcionar 
información sobre negocios, contienen datos 
disponibles del gobierno federal, del censo de 
población, etc. También proporcionan información 
acerca de las publicacionesy fuentes 
gubernamentales donde también se pueden obtener 
datos precisos. 

Pueden dar información acerca de lo 
requerido por medio de peticiones 	• 
especiales. La ventaja de recurrir a estas oficinas de 
información, es Que tienen datos actualizados en 

EDITORES 

Los editores de las revistas, principalmente en 
los campos industrial y comercial, son 
regularmente especialistas en su rama y 
pueden proporcionar información reciente al 
mercadólogo incluso con datos técnicos. 

La gran mayoría de las veces los editores de 
revistasy de periódicos, están muy apegados a lo 
Que pueda suceder con la economía),  la 
comercialización, claro está Que dominan 
regularmente sólo los aspectos relacionados con su 
publicación. 

'ASOCIACIONES 

COMERCIALES Y PRIVADAS 

Muchas de las asociaciones comerciales Que 
proporcionan Información, están dedicadas por 
completo a la investigación comercialy venden 
información áquien la requiera. 

Algunas de estas asociaciones están 
dedicadas a la investigación de mercados 
como la "A.C. Nielsen Company,"( 12) oye puede 
proporcionar información sobre productos, 
marcas, consumidores, etc. ( Es la más importante 
• empresa del mundo dedicada a la Investigación de 
mercados). 

12 A.C. NIelsen COMpOly Reserch. Conocida como la mis 
importante Asentía de Investpciones Comerciales en el mundo. 
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Otro lugar Qlic puede proporcionar información de 
carácter similar son las cámaras de comercio de 
cada población, estado o país, dando datos 
importantes sobre una localidad o área. 

• ME TODOS DE 
INFORMACION PRIMARIA 

Una vez recabada la información secundaria 
(información ya existente), se podrá determinar con 
mayor facilidad cuáles son los tipos tic datos 
Que se deben obtener en la investigación 
primaria, o mejor dicho esto nos permitirá 
reforzar los objetivos de la investigación de 
mercado. 

Si bien, es importante planear el tipo de 
investigación Que se va a seguir, también es 
importante destacar la evaluación de los 
datos obtenidos en la investigación 
secundaria, a fin de establecer un enfoque decisivo 
en la investigación subsecuente. 

Existen tres puntos básicos en la investigación 
primaria: el método de observación, el método 
experimental),  el de las encuestas. 

Estos tres tipos de métodos difieren en su 
enfoque de Investigación, aún hablando de un 
mismo producto, esto se debe porsupuesto a la 
intención de cada uno de estos métodos, sin 
embargo, es tarea del mercadólogo darles 
congruencia cuando sean utilizados al mismo tiempo  

o con el mismo fin; de no ser así, el mercadólogo 
tendrá que determinar cuál de estos tres métodos 
se adapta mejor a las condiciones del estudio de 
mercado oye se esté realizando, o por lo menos 
identificar cuál de ellos ofrece mejores resultados en 
su investigación. 

• ME TODO DE OBSERVICION 

El método de observación primaria 
representa una valiosa fuente de recabar 
información del consumidor, consiste en colocar a 
una persona Que vigile cuidadosamente la conducta 
de los consumidores, con la idea de obtener datos 
precisos de lo Que esta sucediendo con un 
producto en el mercado, claro está, Que el método 
de observación no sólo registra datos referentes a 
un producto, sino Que también puede proporcionar 
información de los márgenes de competencia a los 
Que se este o tenga Que enfrentar un producto. 

El observador no sólo vigila lo Que está sucediendo 
en el mercado, también lleva consigo una serie de 
registroS reales sobre hechos reales. 

En ciertos casos el método de observación 
permite recabar información de aquellos 
consumidores Que se niegan a proporcionar 
datos, ya Que es observada la conducta del 
consumidor en un comportamiento abierto. 

Comúnmente muchas compañías recurren a 
este método de información pOrQue se dice 
ser más confiable QUC las encuestas, pero en 
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realidad su grado de confiabilidad dependerá de 
quien realice la investigación. 

En la actualidad este método de investigación 
resulta un poco costoso, ya Que quien realiza este 
trabajo es un especialista, aunque con el 
avance tecnológico, la observación puede ser 
realizada por máquinas desarrolladas especialmente 
para ello. 

ventajasy desventajas, por lo tanto el mercadólogo 
debe determinar cuál de los cuatro utilizará en su 
investigación. 

Los cuatro tipos de estudio de Que hablamos son: 

• La encuesta por correo 
• La encuesta personal 
• La encuesta grupal 
• La encuesta telefónica 

• METODO DE ENCUESTAS 

El método de encuestas es el medio más 
común en la Investigación de mercado, su enfoque 
es el más propicio para reunir datos descriptivos 
sobre el consumidory consiste en formulary 
realizar una serie de preguntas sobre un producto, a 
fin de analizar las preferenciasy comportamiento de 
los consumidores. 

Es un método de investigación directa, en él que 
participan activamente un entrevistadory un 
entrevistado. 

Es conveniente señalar que las preguntas 
deben realizarse de manera abierta 
procurando formular frases dentro de las 
preguntas para evitar que las respuestas se 
desvíen y poder obtener datos precisos. Por lo 
Que el entrevistado debe estar dispuesto a 
responder de manera imparcial. 

Existen cuatro estudios importantes en el método de 
las encuestas, pero cada uno de ellos tiene sus  

Obviamente el enfoque de cada una de estas 
encuestas es el mismo, sin embargo los datos 
Que se obtienen de cada una de ellas no. 

Veamos: 
• Encuesta por Correo: La encuesta por correo 

tiene algunas ventajasya que elimina al 
entrevistador personal de una investigación 
directa. 

A través de la investigación por correo se pueden 
cubrir todas aquellas pequeñas poblaciones Que 
difícilmente se puedan entrevistar de manera inter-
personal. 

Generalmente este tipo de encuestas son de 
carácter anónimo para el entrevistado, lo Que 
permite una mayor libertad al momento de 
proporcionar la información. Pero aún así, no todos 
los cuestionarios enviados por correo regresan a su 
lugar de origen,y los que pueden llegar a las manos 
del investigador normalmente no contienen las 
respuestas deseadas. 

• 11; 	1.1' C 	 i1z 	
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ope reduce a este sistema de investigación es un 
estudio poco efectivo y costoso por sus pocos 
resultados. 

• Encuesta Personal: El método de encuesta 
personal o entrevista personal, se realiza 
generalmente dentro de los grandes 
almacenes o de las tiendas departamentales, 
también son realizados con visitas domiciliariasy 
en algunos otros casos con entrevistas en los 
lugares de trabajo. En este proceso de entrevista 
personal el investigador puede controlar mucho 
mejor la información, a diferencia de las encuestas 
por correo. 

En este sistema de investigación el entrevistador 
pude observar a la persona en su ambiente natural, 
obteniendo datos importantes sobre su 
comportamiento, al tiempo que puede aclarar todas 
las dudas Que se puedan presentar en el momento 
de la entrevista. 

El entrevistador al aplicar el cuestionario 
debe registrar en forma ordenada las 
respuestas para su tabulación y evaluación. 

Quizá una de las desventajas que 
comúnmente se dan al aplicar los cuestionarios en 
los grandes almacenes o en las visitas domiciliarias 
es QIIC el entrevistado casi nunca esta sólo, lo cual 
puede dificultar en gran medida la realización del 
trabajoy en algunos casos alterar los datos. Sin-
embargo, es una de las aplicaciones más utilizadas 
por los mercadólogos. • 

• Encuesta Grupa! (ae1 Group): 1.a encuesta 
grupa! se ha convertido en la actualidad, en uno 
de los principales instrumentos de investigación, 
nace de la entrevista personal y se lleva a 
cabo de manera similar. 

Consiste principalmente en reunir a seis o diez 
personas interesadas en un producto "X", o con 
personas que estén simplemente interesadas en 
proporcionar Información. 

Este tipo de investigación tiene una 
peculiaridad; mientras Que en la entrevista 
personal se aplica un cuestionario y se 
registran las respuestas, en la entrevista grupal 
no sólo se aplica el cuestionario sino Que 
también, se hace una breve exposición sobre el 
producto en cuestión, permitiendo a los 
entrevistados opinar en forma abierta 
fomentando la discusión, claro está, que dicha 
discusión debe ser moderada por en entrevistador 
llamado también expositor de producto. 

Los registros pueden ser de dos formas, una 
escrita y ordenada y otra grabada para ser 
analizada después. 

Significativamente este tipo de investigación, 
representa registros importantes sobre las 
relacionesy comportamientos del consumidor, al 
igual que sobre su opinión. 
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• Encuesta Telefónica: Este tipo de investigación 
ha aumentado considerablemente en la época 
actual, convirtiéndose en el sistema más flexible 
de los cuatro métodos de la encuesta, es 
conocido comúnmente como "Tele-Marketing", y 
es aplicado casi en cualouier sistema de 
investigación de mercados. 

En él los investigadores pueden captar un público 
más amplio (Ve en las encuestas personales, pero 
su límite es un poco reducidoya Que solo se puede 
entrevistar a aquellos Que cuenten con el servicio 
telefónico, además el público no siempre esta 
dispuesto a proporcionar información lo Que 
lo hace aún más selectivo. 

Sin embargo, permite obtener respuestas de 
forma casi inmediata, más es importante que el 
investigador sepa conducir la entrevista rápidamente 
saltándose algunas preguntasy sondeando otras. 

Es imprescindible Que las preguntas sean 
simples y de fácil entendimiento, puesto Que 

una larga explicación puede arrojar dudas 
sobre el entrevistado. 

Es muy difícil obtener datos de carácter confidencial 
porque algunas veces puede sentirse ofendido o 
agredido el entrevistado. 

Una de las desventajas de este método, es QIIC una 
pulida variación en el tono de la voz al ejecutar 
una pregunta puede alterar por completo la 
respuesta. 

Aún así este medio de información permite llegar a 
personas que muy difícilmente pudieran ser 
entrevistadas de forma interpersonal, lo cual 
deb'e ser tomado en cuenta por el 
mercadólogo. 

METODO DE EXPERIMENTACION 

(PRUEBAS PILOTO) 

El método experimental es una fuente de 
información de carácter causal, nace de la 
investigación de causa y efecto pero tiene un 
enfoque más objetivo, sirve pera comprobar 
las hipótesis planteadas hacia el desarrollo 
del producto final. 

En esencia es un proceso mediante el cual se 
pueden realizar una serie de pruebas Que sirven 
para comprobar si un producto tiene futuro en el 
mercado, al tiempo Que permite medir las 
preferencias del consumidor Que ayuden a 
cuantificar la colocación futura del producto en el 
mercado. 

Esto Quiere decir , Que el procedimiento del 
método experimental se realiza creando uno o más 
productos Que contengan similitudes con el 
producto final, colocándolos en el mercado en 
tiendas previamente seleccionadas, de tal forma Que 
si el producto Que hemos colocado en el mercado 
ofrece- dos variantes digamos, uno 
predominantemente rojoy otro azul, podemos 
analizar después de un pequeño período, cuál de 
los dos ha sido preferido por los consumidores. 
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Así, si el producto (Ve mejor se haya vendido fuese 
el rojo, diríamos quizá, que el color ha determinado 
un mejor margen de venta Que el de color azul. 

Sin embargo, el método experimental no se 
reduce solamente a eso, también es aplicable 
en la fijación de precios de un producto que 
pueda influir en la compra de otro. 

Sin duda alguna este método constituye un 
paso importante en la investigación, más es 
regularmente aplicado después de haber 
analizado y cuantificado toda la información 
Que se haya obtenido a lo largo de la 
investigación global. 

El AMES TREO 

Cuando ya ha sido seleccionado el método 
para recabar la información primarlay ha sido 
analizada, es importante realizar un plan de 
muestreo. 

Entenderemos por plan de muestreo a la planeación 
de una investigación que comprenda en forma 
representativa a un sector de la población. 

Una ¡nuestra es un segmento de la población 
previamente seleccionado QUE represente en 
czactedstiats a la población global con que se 
quien' comercializar un producto o servicio. 

El muestreo es precisamente el proceso de 
selección del grupo representativo, que se valla a  

entrevistar, para la selección de la muestra se toman 
en cuenta una serie de puntos como; cuál será el 
tipo de personas requeridas para la muestra hipo de 
muestra o unidad de muestra), cuántas personas 
integrarán la ¿nuestra (tamaño de la muestra), y como 
van a ser seleccionadas las personas Que integraran 
el grupo, ya sea al azar o preseleccionadas (muestra 
de probabilidad). 

En este tipo de investigación permite al 
mercadólogo reunir información representativa dd 
tipo de población al que Quiere dirigirse, 
identificando sus patrones de conducta y analizando 
sus características. 

Cabe señalar Que aún siendo escogidos con 
minuciosidad los integrantes de la muestra, existen 
probabilidades de error al momento de cuantificar 
los resultados, por lo que es importante saber 
determinar de qué tamaño será la muestra que se va 
a realizar para no caer en errores graves que 
podrían aumentar y complicar la investigación. 

ANA11.51.5"1/ACIONA1 

En los últimos años el avance en los estudios de 
mercado se ha perfeccionado, logrando resolver 
algunas cuestiones que antes era muy difícil llegar a 
esclarecer. 

Por ejemplo: 
¿Por qué la gente prefiere un producto "X"? 
¿Por qué el consumidor se comporta dentro del 
mercadó de una forma o de otra? • 
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¿Por oué los consumidores adonieren los 
productos de una marca "X7 etc. 

El sistema de investigación motivacional llamado 
también análisis cualitativo, permite aclarar las 
respuestas a este tipo de preguntas. En él se aplican 
técnicas psicológicas que son medidas por 
psicólogos y psiquiatras que estudian 
cuidadosamente la personalidad del consumidor, 
también participan sociólogos Que estudian el marco 
ambiental en que se desenvuelve el consumidor. 

En sí, el tipo de investigación motivacional ha 
ayudado al mercadólogo a encontrar las mejores 
formas de despertar el interés del consumidor hacia 
un producto; y su base principal, consiste en 
estudiar el comportamiento del consumidor para 
definir de forma hipotética porque actúa de una 
forma -X-  ,y que sentimientos predominan al 
momento de adquirir un producto o servicio. 

Generalmente el estudio de motivación tiene dos 
aplicaciones principales, uno es el estudio de 
proyección y el otro el sistema de investigación de 
entrevista de fondo que es el que regularmente 
aplican los psicólogos en cualquier consulta. 

o El Estudio de Proyección: consiste 
básicamente en hacer que el entrevistado 
manifieste situaciones de su comportamiento en 
el mercado en forma abierta, por supuesto el 
psicólogo será el encargado de manejar al  

entrevistado envolviéndolo en sus propios 
sentimientos. 

• La EntreuSta de fondo: Funciona de forma 
contraria a la entrevista tradicionaly consiste en 
(lile el entrevistado manifieste abiertamente sus 
emociones ante situaciones creadas por el 
entrevistador o psicólogo. 

El estudio motivacional se ha convertido 
rápidamente en un importante método para recabar 
información precisa del consumidor. 

Su costo es un poco elevado, ya que es muy difícil 
conseguir a las personas que quieran cooperar con 
este tipo de investigación, y en algunas ocasiones es 
necesario proporcionarles algún incentivo para que 
este participe; sin olvidar claro el costo que 
representa el contratar a un psicólogo especializado 
Que realice esta Investigación. Por lo tanto es papel 
del mercadólogo determinar hasta que grado podrá 
hacer uso de este sistema de investigación: 

MATEMATICA ESTADISTICA 

Y TABULACION 

Indiscutiblemente el uso de la matemática estadística 
en un estudio de mercado representa la posibilidad 
de poder cuantificar los resultados obtenidos en la 
investigación, lo que lo convierte en un análisis 
cuantitativo. 
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Ls notorio Que una vez realizada la investig,acion, 
preciso para el mercadólogo, registrar 
ordenadamente todos los resultados a fin de poder 
e.\plicar cuidadosamente a su cliente o a la empresa, 
cuáles son las posibilidades de su producto 
en el mercado. 

La matemática estadística permite al mercadólogo 
ordenar en un marco creciente y decreciente un 
análisis cuantitativo de las posibilidades del 
producto, así como sus márgenes de competencia y 
Lis preferencias del consumidor. De tal forma ayuda 
a representar grálicamente las posibilidades de 
producción, transformación, competencia, 
preferencia, conducta y comportamiento del 
consumidor, etc. 

La posibilidad de representar gráficamente los 
resultados es muy variada y puede ser de diferentes 
formas, en tabulación, en un plano carteciano, en 
gráficas de pastel o de barra, etc. 

Por ejemplo: 
Este gráfico podría representar las posibilidades de 
un producto "X" en el mercado de alimentos: 

z 

c'O011íni,h3V5 i91.1)Origai. 
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.ftpfesuniarla las 	 Qjle o: ,  
interesados en el producto. 
• Por su parte los 171;111CrO.S I, 2, 3, rcpiesent3rin 117,7V,n 

posibilidad de comerciar con el prou'uad 
• tos puntos de interacción solamente esquematizan el rendí ienio 

cipthno del producto en cada 11110 de /OS 5e1:171elltO.V del Inzvi.-3,1o. 

Como hemos dichoya la matemática estadística no 
solo se utiliza con representaciones coordenadas, 
también son utilizadas las gráficas de barra y las de 
pastel. 

Por ejemplo: 
La presente palie./ representa los principales 
problemas del país-  que Jalan el consumo de 
bienes: 



L1; 

Otro ejemplo podría ser en una gráfica de pastel, l.•a 
representación de tres sectores de la pobl•x.ión a 
los que se pretende llegar con producto de alto 
precio: 

'A -representa a los consumidores de batos recursos 
8 -representa a los consumidores de clase media afta. 

'*(7 -representa a los consumidores de clase alta o acomodada. 

Es importante señalar que los tres ejemplos aquí 
presentados son inexistentes, pero bien pueden 
servir para visualizar lo expuesto. 

LITIIIZACION DE LAS 
HERRAMIENTAS 

DE INVESTIGACION 

Hasta ahora, hemos visto diferentes herramientas de 
InveStigación que de acuerdo con su orden nos 
demuestran una gran cantidad de posibilidades de 
obtener información. Sin embargo, es tarea del 
mercadólogo determinar cuál de todas estas 
herramientas serán utilizadas en la investigación. 

Como nos hemos dado cuenta, aquí se han 
presentado herramientas muy diversas que van 
desde la simple planteación del problema hasta la 
capitalización de resultados. Obviamente se han 
presentado sistemas de análisis que se apegan a los 
estudios cualitativos (análisis de cualidad y de 
conducta de los consumidores, son generalmente 
causales y se manejan de forma muy apegada a las 
hipótesis), y a estudios cuantitativos ( relaciones 
estadísticas del producto y de sus posibilidades en 
el mercado). 

¿Más que dinámica debemos seguir en la 
investigación de mercado y cuáles son los 
instrumentos más recomendables para la 
investigación?... 

La tarea no es fácily mucho menos sencilla, en cada 
investigación de mercado se busca uno o varios 
resultados en particulary no podemos decir cuál de 
todos los sistemas es el más conveniente, ya que de 
ser así, la forma más conveniente de investigación 
será la combinación de los sistemas que más se 
apeguen a lo que nosotros pretendemos obtener. En 
la investigación de mercados encontramos un 
universo de consumidores que se encuentran 
dispuestos a comprar o adquirir diferentes 
productos y servicios, y es el mercadólogo quien 
debe identificar cuáles consumidores de los que se 
hayan dentro de este universo están en la disposición 
de comprar sus productos. 

La forma o la disposición del trabajo debe manejarse 
con muestras representativas de todas las técnicas, 
combinando los cuestionarios con los trabajos de 
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Calllpoy los análisis tanto cuantitativos como 
cualitativos. (Estudio Psicográfico) 

De tal forma, la manera en Que debemos llevar 
nuestra investigación dependerá de la planteación 
formal del producto y de lo Que se Quiera lograr con 
el mismo. 

Por un lado el análisis cualitativo nos deja obtener 
datos sobre la conducta de los consumidores),  su 
estilo de vida, y por otro lado el análisis cuantitativo 
nos permite obtener datos estadísticos sobre todo 
lo referente a nuestro producto. Es claro (Ve lo niás 
importante en la participación de la investigación de 
mercados es, la creación de novedades comerciales, 
el manejo de capital, la información),  por supuesto 
el consumidor, Que es al fin),  al cabo el Que 
comprará el producto. 

7QUE PASA EN MEX/CO? 

En lo Que respecta a la situación del mercado 
mexicano vemos Que ha evolucionado rápidamente),  
tiene un potencial de crecimiento importante, pero 
todavía está lejos de mucho de lo Que se hace 
afuera. 

Otros países de Latinoamérica Quizás estén peor, sin 
embargo, en México hay mucho por hacer. Aquí 
abundan las compañías de investigación e inclusive 
se ha formado La Asociación Mexicana de Agencias 
de Investigación),  Opinión Pública (AMI). 

Con respecto a los estudios de carácter estratégico 
a los que se les ha llamado "Day to Day" o (lo Que 
se hace frecuentemente), Quizá esté mucho niás 
saturado el mercado cualitativo Que el cuantitativo, 
porque gran parte de las decisiones Que se toman 
surgen de la investigación cualitativa. 

La investigación cualitativa tiene un gran valor pero 
tiene Que estar muy 	hecha, es el área donde 
existe la probabilidad de tener más problemas al 
momento de Interpretary analizar la información que 
se obtiene. 

Sin embargo en lo Que se refiere a lo cuantitativo, 
todavía existen algunos problemas en la investigación 
de campo, pues Quienes las realizan no se 
involucran fuertemente con su trabajo, asimismo falta 
mucho nivel de tratamiento estadístico en la 
información. 

En México, existen más de 150 agencias de 
investigación, Que se basan tanto en estudios 
cuantitativos como cualitativosy psicográllcos, la 
gran gama de estas empresas está conformada 
principalmente por compañías transnacionales, sin 
embargo, la oportunidad de puntear como 
compañía nacional o multinacional ha empezado a 
cobrar fuerza. 

Actualmente los cambios Que se han suscitado y la 
evolución Que está experimentando el entorno 
mexicano, ha creado una mayor necesidad en la 
investigación de mercados. 
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Las evaluaciones de publicidad, imageny 
posicionamiento, al igual que los estudios de 
hábitos, actitudes, conductas, preferencias y calidad 
de servicio: se combinan abiertamente en los 
procesos de investigación. 

México es un país joven que cuenta con un 
gran potencial en el área de la investigación, 
quizá, hasta ha desarrollado su propio modo 
y estilo de trabajo, pero sin lugar a dudas los 
trabajos de investigación Que aquí se realizan 
poco tienen oye pedir a los realizados en el 
extranjero".( 1 3) 

47 13 cit. pos. Lic. Dulce Perdigao, gerente corporativo de 
Servicios de Mercadotecnia y Medios de Uniliver de México, S A 
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ANEXO 

CAPITULO 2 

"Dentro de los diferentes estudios de segmentación 
de mercado están los de segmentación demográfica, 
geográfica, industrial, etc. Sin embargo, un tipo 
especial de investigación ha cobrado en México, 
hoy por hoy, mucho interés: el análisisy 
segmentación psicográfica, esto es la clasificación 
de los consumidores en diferentes grupos o 
tipologías según su personalidad y estilos de vida, 
de esta forma se puede saber de una manera 
profunda Qué tipo de personas son las Que compran 
un determinado producto. 

COMO NACIERON 
LOS ESTUDIOS PSICOGRAFICOS 

La historia se remonta a los años cincuenta en EU, 
en el apogeade las pugnas entre los diferentes 
métodos &Investigación de mercados: en una 
esofflina los cuantitativosy en la otra esopina los  

cualitativos. Ambos enemigos a muerte. El equipo 
de los "Cuantis" estaba comandado por un 
especialista en estadística y muestreo ampliamente 
reconocido a nivel mundial: "El rudo" Alfred Politz 
y el equipo de los "Cualis" estaba comandado por 

"El técnico" Ernest Dichter, uno de los psicólogos 
motivacionales más celebres de esa época. Sus 
debates eran interminablesy constantemente se 
atacaban unos a otros dentro de los artículos de las 
revistas o en los foros académicos. Dentro de esta 
Arena, Politz les decia a los "Cualis" (los pseudo-
científicos) los puristas del sin-sentido; mientras Que 
Dichter calificaba a los "Cuantis" como los cuenta 
narices. La magnitud de las discusiones llegó a tal 
grado que en las universidades se crearon bandos. 
O pertenecías al grupo Politz "sólo-los- números-
dicen- la-verdad", o al de Dichter "la- verdad-esta-
en-el-inconsciente". 
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atacaban unos a otros dentro de los artículos de las 
revistas o en los foros académicos. Dentro de esta 
Arena, Politz les decia a los "Cualis" (los pseudo-
científicos) los puristas del sin-sentido; mientras que 
Dichter calificaba a los "Cuantis" como los cuenta 
narices. La magnitud de las discusiones llegó a tal 
grado que en las universidades se crearon bandos. 
O pertenecías al grupo Politz "sólo-los- números-
dicen- la-verdad", o al de Dichter "la- verdad-esta-
en-el-inconsciente". 
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Tanto Politz corno Dichter abrieron sus propias 
compañías de investigación; Alfred Politz Research 
Inc. (de Politz), que comenzó con estudios de 
medición de audiencias para las revistas Time 
y el Institute for Motivational Research (de Richter), 
utilizando entrevistas a profundidady técnicas 
proyectivas con el objeto de descubrir las 
motivaciones ocultas de los consumidores. 

LOS -CUANTIS -  LE APLICAN 

LA QUEBRADORA A LOS "CUALIS" 

Para 1895 la guerra estaba en su apogeo. En este 
año, en Madison, Wisconsin, poco antes de 
comenzar el congreso de AAPOR (American 
Association for Public Opinion Research) sucedió 
Que Elmo Roper (fundador de la empresa The 
Roper Organization Inc.) ridiculizó a Dichter ante 
toda la audiencia. Roper simuló un disván,y paso a 
una de sus auxiliaresy le preguntó Que fué lo 
primero que comió cuando se despertó en la 
mañana...ella contestó: "Un panecillo (roll) con 
miel". Después le preguntó: "¿Si fueras un huevo te 
gustaría ser estrellado o revuelto?" y ella contestó 
"Tiernoy,Pouché". Entonces Roper con un enorme 
toque de sarcasmo se dirigió al público diciéndole 
Queya tenía la conclusión de las motivaciones 
"ocultas" de la entrevistada, que con esos 
resultados pensaba dirigirse a su cliente de cereales 
para decirle QUC era el momento de cerrar ese 
negocio, nadie come cereales en la mañana al 
levantarse... es mejor meterle dinero al negocio de 
huevos, inclusive le recomendaría Que invirtiera  

dinero en la elaboración de huevos cuadrados que 
ofrecen el plus de embonar perfectamente en el 
refrigerador sin rolar (roli) en el anaquel. 

El debate fue desvastador. Dichter salió apaleado y 
se había comprobado contundentemente que los 
métodos cualitativos eran anticientíficos. 

EL IMPERIO CONTRA /A CA 

A finales de los años cincuentay principios de los 
sesenta se empezaron a encontrar fuertes 
correlaciones entre la personalidad),  la conducta del 
consumidor. El desarrollo de técnicas para la 
medición de la personalidad empezó a ser 
significativa. 

Estas metodologías permitían estudiar tipologías o 
grupos de compradores en función de su 
personalidad. Se empezaba a crear la base de los 
estudios psicográficos. 

Dichter, por su parte, vislumbraba buen futuro para 
las técnicas culitativas; sin embargo, en esa "época 
numérica" sabía Que era difícil convencer a los 
clientes de aplicar la técnica psicoanalítica a la 
conducta de los consumidores. No obstante fue 
tenazy se contactó con una agencia de publicidad. 
Esta agencia le pidió a Dichter que analizara a fondo 
el jabón Ivory,y en lugar de preguntarle a la gente 
Que entrevistó ¿por Qué usa usted el. jabón Ivory?, 
se metía a temas aparentemente sin sentido, como 
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¿cuándo decide usted bañarse?, ¿en cuál de sus 
baños k gusta bañarse más?, etc. Algunas de las 
respuestas que obtuvo fueron: "A mí me gusta 
bañarme cuando voy a tener una cita con 
alguien", etc. 

Y de ésta y otras entrevistas Dichter concluyó que 
una persona no solamente se baña para Quedar 
limpio a secas, sino Que uno se baña porque se está 
Quitando (lavando) los pecados... una especie de 
bautismo. De aquí se desarrolló para Ivory un slogan 
que duró por muchos años: "Be smart, get a fresh 
start, with Ivory Soap"(Sé inteligente, date un fresco 
comienzo con el jabón Ivory), por lo que al poco 
tiempo, la revista Timeanunciaba el éxito rotundo 
del jabón Ivory. 

LA VENGANZA ES DULCE 

Los cuantitativos estaban muy inquietos por los 
éxitos cualitativos. Sin embargo, a principios de los 
sesenta había mayor acceso a las computadoras, el 
avance tecnológico permitía descubrir nuevos 
caminos numéricos para el desarrollo de diferentes 
métodos de investigación. 

El uso de las computadoras les permitía a los 
estudiosos descubrir sistemas estadísticos 
sofisticadosy técnicas imprescindibles Que hoy día 
se utilizan dentro de las investigaciones cuantitativas. 
Los "cuantis", positivistas, adquieren más fuerza 
Que nuncay arremeten otra vez, contra los cualis" , 
considerándolos subjetivos, no creíbles y no 
replicables. 

CLICHILLITO DE l'ALO 

No obstante la nueva generación de críticas, los 
investigadores cualitativos seguían trabajando 
alrededor de la personalidady su relación con la 
conducta del consumidor. En 1958, Dichter había 
publicado un trabajo titulado ljpology en esta obra 
el psicólogo habla sobre la clasificación del mercado 
en diferentes grupos (tipologías), basándose en 
características de personalidad, autoconcepto (la 
imagen que se tiene de si mismo), niveles 
socioeconómicos y relacionando éstas con la 
conducta del comprador de diferentes productos. 

Muchos psicólogos estaban de acuerdo con la idea 
de Dichter, había que analizar el mercado desde otra 
perspectiva. Los cuenta-narices seguían 
entrecruzando variables por sexo, edad y clase 
social; mientras que los cualitativos proliferaban, con 
mucho éxito, en las entrevistas a profundidad y las 
técnicas proyectivas, 

SE FUMA LA PIPA DE LA PAZ. 

Un ecléctico investigador decide unir lo mejor de la 
técnica cualitativa con lo mejor de la técnica 
cuantitativa; el conciliador se llama Daniel 
Yankelovich. Para él todas las técnicasy 
metodologías tenían un grado de error. Si bien es 
cierto que los "cuantis" habían tenido éxito en 
muchas campañas publicitarias, también es cierto 
que los "cualis"habían lOgrado excelentes 
resultados. 

50 



ei 1.7.1 	1:1 6.1 	e.h 	e e di 	e 	e) 1, 	41 	ft,larkdirpi,VI 	t 	r), 	1) (1 ra F., 	15 C.) eC<i e; e. e e gh 

Si los dos métodos tenían algo de positivo ¿por (lié 
no tomar algo de los dos? Así es como a principios 
de los sesenta Yankelovich, hace un llamado a la 
comunidad de investigadores motivacionalesy 
cuantitativos para fumar "la pipa de la paz". 

En 1959, Morris Gottlieb publica en un libro del 
AMA (American Marketing Association), un artículo 
intitulado Segmentation by Personality Types 
(Segmentación por tipos de personalidad). Para 
1960 sale en la revista loumal ofAdvertising Re- 
search otro artículo sobre este tema: Características 
de personalidades de los compradores), de Arthur 
Koponen. 

Nuestro amigo Yankelovich dió en el blanco, todavía 
en 1964 escribiendo un trabajo en el Que une a los 
"Cuantis " con los "Cualis" hablando del tema de 
segmentación no demográfica. Explicando perfiles 
que se divideny segmentan de una manera clara en 
el mercado de los consumidores, a través de 
cualquier variable que este relacionada con la 
demanda. 

Por último ya para 1965 el tema de 
segmentación de mercados era el pan de cada día, 
compartiendoy conviviendo en la misma mesa los 
"Cualis" con los "Cuantis".(14) 

14 apud. Boletin de la Asociación Mexicana de Agencias 
de Investigación y Opinión Publica. Alio 2 número 3 
Abril de 1994. pag,s. 1. 2. 3. 
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CAPITULO 3 

VINCULACION DE 
LA MERCADOTECNIA CON OTRAS 
DISCIPLINAS EN EL DISEÑO Y 
LA COMUNICACION GRÁFICA 

En el presente capítulo, haremos una pequeíia 
exposición de la intervención de la mercadotecnia 
con otras disciplinas sociales, teniendo como 
principal finalidad, el enriquecer la globalización del 
concepto de mercadotecnia; procurando 
inspeccionar los tres puntos fundamentales en lo 
Que interviene dicha disciplina, sin olvidar su 
relación directa con el diseiloy la comunicación 
gráfica, 

Veremos Que la mercadotecnia interactúa con la 
economía, la sociologfay la psicología en todo su 
proceso, promoviendo no sólo la adquisición de los 
productosy servicios, sino que también generando 
mejoras económicas que ayudan a la consolidación 
de sus mercados y por ende a la satisfacción de los 
consumidores. Es en este concepto donde 
apoyaremos el trabajo del presente capítulo, por 
tanto, sabemos que la mercadotecnia tiene un fin  

cien por ciento económico en el que interviene 
directamente la sociedad, de allí su intervención 
sociológica. 

Sin embargo, la mercadotecnia no sólo afianza sus 
raíces en los fines económicos, es más un proceso 
de comunicación entre el fabricantey el usuario, en 
donde las imágenes y sus efectos psicológicos 
tienen mucho que ver, de allí su vinculación 
psicológica. 

Como hemos visto la mercadotecnia es más que un 
proceso de intercambio, es en toda la extensión de 
la palabra "Comunicación". 

Comunicación Que se genera con la creación de 
productosy servicios Que llegarán a satisfacer las 
necesidades de los consumidores ya Que son ellos 
quienes representan a la sociedad. 

S2 



COkILINICACION 
GRAFICA 

MI RCAI)011 LNIA 

(PsicoLoGIA SOCIOLOGIA 

Procurando aclarar la ilderVeflCI6I7 de la 
mercadotecnia con estas disciplinas, presentimos el 
siguiente esquema: 

3.1 VINCULACION 
ECO\OVI1CA 

Hemos dichoya que la mercadotecnia mantiene en 
su principio una base económica, tan es así, que se 
desprende de su ciencia madre la economía, por lo 
que podríamos decir Que dicha vinculación es 
automática. 

Resultaría muy difícil desprender a la inerodoteLnia 
de su carácter económico, puesto cine de esto 
depende la comercialización de los productos en 
forma masiva. 

No hace falta prolongar más el carácter económico 
de la mercadotecnia, si bien, en la mercadotecnia se 
tiene el propósito de crear productos que satisfagan 
las necesidades de los consumidores, también se 
tiene la finalidad de entregar estos productos a 
cambio de algún valor determinado mediante un 
proceso de intercambio. 

Siempre es difícil abarcar en pocas líneas la 
explicación exacta de una ciencia, mucho más, si 
tratamos de explicar su intervención en otra, es por 
esto Que recurriremos a la definición general de la 
economía: 

• "La Economía: es el estudio de la manera en 
que los hombres utilizan-haciendo uso o no del 
dinero, unos recursos productivos escasos para 
obtener distintos bienesy distribuirlos para su 
consumo presente o futuro entre diversas perso-
nas),  grupos Que componen la sociedad."( I 5) 

Es fácil imaginar que tanto la mercadotecnia como la 
economía, son ciencias Que estudian a la sociedad 
en su intento por intercambiar bienes para un 
consumo promisorio. 

Si recordamos Que la mercadotecnia desde 
sus inicios tuvo la finalidad del consumo a 
través del trueque, no será difícil imaginar ("Ve hoy 

15 Idem. SAMUELSON. p.5 y 6. 53  
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en día es un fenómeno de relaciones individuales y 
sociales en el Que participan activamente las 
empresas con sus productos),  presupuestos, como 
también la sociedad con sus inquietudes),  
necesidades que se proyectan en su actividad 
consumista. 

Sin más Que decir, la economía es pieza fundamental 
de la mercadotecnia, porque de ella salen los 
presupuestos para la creación, distribución, diseño),  
promoción de los productos. 

EL PRINCIPIO DE LA ESCASEZ 

La escasez es el principio básico de toda economía, 
más aún en la mercadotecnia Que se tiene la finalidad 
de crear productos para la satisfacción de Quienes 
lo consuman, es decir, los bienes económicos son 
siempre relativamente escasos, ya Que la sociedad 
manifiesta constantemente nuevas inquietudes), 
necesidades. En otras palabras, si se pudieran crear 
cantidades exactas de todos los productos 
seguramente todas las necesidades de la sociedad 
estarían completamente satisfechas; sabemos Que 
esto no es así, y Que existen bienes económicos de 
diferente especie entre los que tiene Que elegir toda 
sociedad. 

Si bien, en la mercadotecnia se busca la fórmula 
ideal para poder cubrir mejor a un sector de 
cosumidores, la escasez puede ser un factor 
importante en dicha búsqueda sobretodo cuando 
aún existen necesidades Que todavia no han sido 
cubiertas. 

En la comercialización de productos, la escasez 
representa un punto fundamental para la creación de 
los productos, siempre),  cuando se tome en cuenta 
el Qué, Cómoy para Quién se ha de producir un 
producto, sin olvidar Que de ello dependerá la 
cantidad)/ distribución del mismo. 

Por demplo: 
Podemos recordar d -boom -  de los teléfonos 
celulares en México. En un principio la oportunidad 
de tener un teléfono hiera de casa era casi imposible 
y estaba supeditada solamente a personas de fuertes 
recursos con teléfonos en los automóviles. 

Con la entrada de los teléfonos celulares en México 
.se abre un nuevo camino de comercialización, que 
antes era sumamente escaso. 'lusa& fue la 
primera compañía en traer este tipo de producto, 
Ole aún con precios elevados pudo obtener un gran 
margen de ventas. 

Al comenzar esta compañía, se vio en la necesidad 
de diseñar el método de comercializar con su 
producto y poder posicionado en el mercado, 
tornando en cuenta el cómo, cuándoy para quién 
habría de dirigirse su nuevo producto. 

Sin duda alguna el teléfono fue presentado-  a los 
consumidores con un sinnúmero de ventajas que 
apoyaban el servido del producto (producto 
aumentado). Poco a poco, las ventas fueron 
aumentandoy con ello su producción logrando 
cubrir diferentes áreas en todo el país. 
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mejorar, por lo que se &ron en la necesidad de 
crear establecimientos 
WIlle1123100 011)111110S alfalez"l'iCOS COMO las 
tiendas departamentales en todo el país, topando 

posicionarse del merado con di/invites canales de 

distribución. 

Es imaginable que ante la apefillla de una lía tan 

palde ole comercialización. otras empresas 
aprovechamn tal ()ponla/dad, ((mi» °atando 
productos que a la larga ayudaron en la disminución 
de los costos haciendo el polluelo mis. accesible. 

El ejemplo nos demuestra Que el buen 
aprovechamiento de los productos relativamente 
escasos, constituye un importante margen de 
cornerciaización entre productos, lo que dejerá 
como consecuencia una disminución de los costos y 
por ende una mayor demanda. Tal efecto lo hemos 
visto en los ejemplos presentados en el capítulo 
anterior (véase ejemplos de Beneficio o Atributo del 
productoy Competencia entre productos. 
Capitulo 2) 

FACTORES DE 

OFERM Y DE MANDA 

Sin lugar a dudas la ofertay la demanda son siempre 
factores importantes dentro de la sociedad, de ella 
se derivan la venta de los productos o la escasez de 
los mismos. 

Si un producto es relativamente costoso o 
relativamente barato, será poroue su demanda es 

muy elevada o poco significativa. Todos sabernos 
que los consumidores adquieren ciertas cantidades 
de productos, de acuerdo a su precio. asi, mientras 
más sube o se eleva el precio de un producto, 
menos se vendey por lo tanto no tiene una fuerte 
demanda; sin embargo, cuanto más bajo es el precio 
de un producto más fuerte es la demanda, por lo 
Que los consumidores tienden a comprar en 
mayores cantidades un producto. 

A esta inquietante relación entre el precio de un 
producto y su cantidad de venta, es a lo que 
llamaremos "Factores de Oferta y Demanda-. Es 
importante aclarar el por Qué denominamos a esta 
función, como -Factor de Ofertay Demanda-  y no 
la llamamos como comúnmente se dice -Ley de 
Ofertay Demanda -. 

Hemos llamado a esta función como -Factor.' por la 
razón de Que en ella participan todos los productos, 
si bien, la ofertay demanda es una acción innegable. 
no todos los productos son igualesy por tal razón 
para cada producto habrá una demanda específica y 
desde luego una oferta determinada. 

No-Queremos decir con esto Que la Ley de la Oferta 
y la Demanda no sea cierta, por el.contrario, sólo 
Queremos testificar Que dicha ley se aplica de forma 
muy singular en el mercado de productos, en donde 
pueden intervenir diferentes factores, por esto su 
denominación. Dichos factores puedes presentarse 
de diferente forma. 
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Por ejemplo: 
Sise !n'Ose (le un paludo nuevo, priinely- ) 
tendnamos que presentar la oferta para después 
equipar una demanda. 

V si se tratase de un pioducto_ja posicionado en el 
mercado, *amos un lídet; 'enanos primen) 0,11e 
anallkir 	demanda para poder determinar 
despue:s su oferta, esperando Ole demanda 
aumente. 

Esto es una función cien por ciento económica 
donde la mercadotecnia tiene su razón de ser, la 
mercadotecnia no es sólo satisfacer a los usuarios; 
también, tiene un fin económico. del Que dependerá 
Que los productos puedan llegar a nuestras manos. 

En otras palabras, la satisfacción de los 
consumidores también se logra a través de la 
economía, tan es así, que los buenos productos 
acompañados de un bajo costo son los Que mejor 
se venden, logrando satisfacer más a sus 
consumidores. 

Lin claro ejemplo de ello es el estiramiento en los 
precios de los productos. Actualmente la oferta 
representa la elasticidad en los precios, donde la 
competencia es cada día mayor. 

Por ejemplo: 
'Debido a la traerle demanda del calé de -lantasbi -
la entrada de productos importados de esta misma 

-especie: 

Cilia guíe es una compañia 11 conocida para 
nosotros, con su comercialización cíe productos de 
Mara] libre. Esta l'12 no perdió tiempo en lanzar un 
competidor que promete causar estqms dentro del 
.seplento de (ab de fantasía -en polvo. 

Frente al azucarado Tenedik .", de industrial 
Dalndiatadora, cuya presentación en lata es de 
600g, en Un precio entre $13.5 y $1 7.00, Cilia 
lanzo en sus supermercados bajo la flecha rola de su 
loptipo (Auno-a), un capuchino en lata de 66*„7 
un precio de $12.90 su producto. 

Indiscutiblemente hace quedar mal al Cffluchino en 
sabores de Tened& ly al Capuchino sin azócai: de 
Nestle, de sólo 1351;y en un precio de $9.90 
también afecto a los calés similares importados de la 
Marea "General fbOdS Internalional Calles - de 
225s, que se ha valido ofreciendo en un precio de 
$15.90 

Es notorio que la olería del pioducto -Cilia -  pocha 
marcar un avance signi'licativc) en la demanda cíe los 
cales de "ántasia"."(16) 

Es fácil percatarse de la importancia del manejo de la 
oferta; en el ejemplo %le hemos presentado se 
puede notar la influencia de la oferta contra la 
demanda de productosya posicionados en el 
mercado, en el cual se consolidará el Que ofrezca 
mayor calidad aun menor costo. 

16 idem. ADMIRA. Año 3. No. 1. Abril 1994. p. 12. 	5 6 



Siempre hay un momento determinado, donde el 
acierto en el costo de un producto, podrá 
proporcionar una demanda significativa y 
remunerable. Por lo tanto, la cantidad demandada 
de un producto tendrá siempre relación directa con 
su costo y por ende con la oferta. 

DLS-TRIBlICION 

Es indiscutible oye la demanda de un producto es 
un factor importante dentro de la mercadotecnia, sin 
embargo una demanda jamás podrá ser cubierta sin 
previa producción y distribución del producto. 

En algunos casos la producción puede cubrir a la 
demanda, pero si la distribución no se realiza en 
forma correcta, dicha producción dificilmente podrá 
equiparar a la demanda establecida, en otras 
palabras, la distribución es generalmente uno de los 
puntos más importantes entre el producto y su lugar 
de venta. 

Es importante mencionar Que la distribución en su 
aspecto mercadologico, tiene como principal 
finalidad el lograr cubrir a todos sus sectores 
(mercados), en el menor tiempo posible, 
conservando en buen estado al producto a un bajo 
costo. Es fácil imaginar que un producto debe estar 
siempre colocado en el mercado para su venta, de 
tal Forma, si un producto estuviera mal distribuido, 
escasamente podrá cubrir a su mercado y mucho 
menos ser exhibido. 

En la distribución se deben tomar en cuenta algunos 
factores que puedan facilitar su buen funcionamiento 
como la producción, el envasado, el empaQuelado, 
el almacenaje, la transportación y el destinatario. 

• .Producción: la distribución comienza con la 
producción oportuna del producto, sin ella nada 
se puede distribuiry mucho menos vender, el 
mercado nace gracias a la oportunidad de venta 
Que da el producto con su presencia. Es la 
producción Quien otorga la capacidad de los 
productos para su transportación o distribución. 

Por ejemplo: 
Digamos que una empresa de productos lácteas'  
tiene U113 demanda que  rebasa a su producción rn 
un 501 obviamente no podd cubrir dicha demanda 
en lima teorica, pues para 'opado, tendrá que  
aumentar su producción y acelerar su di:stibución 
en por lo menos un 2596 más de la demanda 
requerida. 
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• Envasado: Una vez consolidada la producción el 
producto se envasa en forma unitaria ya sea manual 
o automáticamente pasando por un proceso de 
selección o control de calidad. 

• Empaquetado; Ya hecha la selección de los 
productos, estos se empacan, ya sea en 
grandes cajas o diferentes contenedores que 
faciliten su transportación y le den seguridad 
al producto. 

• Transportación; En cuanto haya sido 
seleccionado el destino de los productos, estos 
se cargan en camiones para su transportación, 
Que bien puede ser aérea, marítima o terrestre. 

• Destinatario: Una vez transporatdos los 
productos, llegan a su destinatario, que 
regularmente son los distribuidores, ellos se 
encargan de desempaquetar a los productos y de 
colocarlos en exhibición en su punto de venta. 

Hemos mencionado solamente algunos de los 
puntos más importantes del proceso de 
distribución, pero sin lugar a dudas la distribución 
requiere de toda una atención especializada en 
relación al producto que se este transportando. En 
la mercadotecnia, la distribución no representa 
solamente la oportunidad de venta. sino Que también 
consolida la cobertura del mercado logrando llegar a 
más consumidores. 

1''l N771  PROMOOON 

La finalidad primordial en la creación de todo 
producto es la venta, que desde el centro de su 
origen la misión promocional debe estar convencida 
de lo que el producto ofrece para así poder 
satisfacer a los consumidores. 

Indiscutiblemente en el complejo mercadologico la 
venta, sólo se genera a través de una transacción 
ofreciendo un artículo determinado a un precio 
específico; la claridad en la intención promocional 
acelera el deseo en la adquisición de los productos 
cuantificando sus ventas. 

Hablando más claro, una buena promoción de 
ventas, apoyada en un artículo de calidad puede 
enriquecer la demanda del producto. 

Si bien, existen productos que venden casi de 
manera automática es, porque su promoción se 
arraigado en los deseos de la sociedad; así todo 
mundo quiere tomar "Coca-Cola" o comprarse un 
pantalón -Levis-  , sin duda alguna la promoción 
debe estar siempre acompañada de la calidad de su 
producto, pero en algunos casos, la gran mayoría de 
los productos no pueden gozar de un liderasgo 
como el de "Coca-Cola"o el de levis-  es lo que 
comúnmente llamamos producto universal, por ello 
la simple exposición de un artículo en el mercado, 
no siempre logra captar por completo la atención 
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del público, cuando sucede esto se debe 
principalmente a la poca promoción y venta de un 
artículo. 

Para poder realizar una buena promoción de ventas, 
es necesario identificar las características propias del 
producto Que ayuden a fomentar la adquisición; así 
la claridad en la promoción prometerá un rango 
significativo en la mente del consumidor. 

En la promoción de ventas se utilizan diversos 
instrumentos Que ayudan a estimular la respuesta del 
consumidor. Dichos instrumentos los encontramos 
todos los días en las calles o al acudir a un 
supermercado, en forma de ofertas o paquetes 
promocionales etc; también existen promociones 
internas en las empresas con sus revendedores, 
ejecutivos de cuenta e intermediarios. 

En la mayoría de las empresas Que manejan un 
sistema de mercadotecnia, existe un área o 
departamento de promoción y venta así como un 
área de control y tráfico de producto que mide la 
venta del mismo. 

En esta área de promocióny venta , se analiza el 
tipo de mercado al que piensan dirigirse con su 
producto, identificando los objetivos de la 
promoción, los instrumentos promocionales de la 
competencia, sus costos y su grado de efectividad, 
es decir el tipo de promoción que se quiera realizar 
dependerá del objetivo buscado. 

Así, encontramos promociones como las muestras, 
los cupones, los paquetes promocionales, los  

descuentos, los premios, las exhibiciones, los 
concursos, las rifas e inclusive las propagandas 
internas; como los incentivos y los premios que se 
dan al mejor vendedor del mes o al, al de mayor 
facturación etc. 

Es claro que el objetivo principal de la promoción es 
el público, pues es Quien decide finalmente si le 
interesa o no el producto. Cuando las técnicas de 
promoción e información se conjugan, se puede 
persuadir al consumidor convenciéndolo con el 
poder del mensaje, enalteciendo las característicasy 
propiedades del producto, que puedan despertar el 
interés el consumidor. 

liemos mencionado que existen instrumentos 
promocionales como las muestras, los cupones etc; 
pero no hemos explicado como funcionan, por ello 
a continuación explicaremos a los dos más 
importantes. 

• Muestras: Consiste en obsequiar al consumidor 
una pequeña porción del producto, para que este 
lo pruebe),  lo adquiera. 

Por ejemplo: 
Recordemos cuando nos &linos a un Sial! 

almacén y pasamos por el departamento de 
perfumería, comúnmente al completar nuestro 
recorrido terminamos teramente perfumados por 
Que nos han administrado una pequeña dosis de 
algún perfume. O recordemos aquellos sobrecitos 
Ole nos rt:galan constantemente en los 
supermercados. 
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Quizá, sea este uno de los instrumentos 
promocionales más usados por las empresas, 
principalmente las dedicadas al segmento de 
productos de tocador como los shampúes, los 
jabones, las cremas, las fragancias etc. 

• Paquetes Promocionales: Consisten 
principalmente en la agrupación de instrumentos 
de promoción, en ellos se conjugan las ofertas 
con descuentos, exhibiciones, etc, teniendo 
como principal incentivo, el ofrecer una serie de 
productos de una misma especie, línea o 
fabricante, ofreciéndole al consumidor un 
descuento global en la adquisición de los 
productos. En algunos casos el descuento se 
realiza al efectuar el pago. 

Indiscutiblemente los instrumentos de promoción 
representan la efectividad en la venta de un 
producto, pero la determinación en la vida de una 
promoción la marca siempre el producto, más no 
podemos negar que una promoción satisface tanto a 
quen la produce corno a quien la consume. 

3.2 VINCULACION 
SOCIOLOGICA 

La sociología como muchas otras ciencias parte del 
Quehacer humano, es la sociedad quien compra o 
consume los productos, en ella se estudian los 
fenómenos sociales desde un punto de vista general. 

Sabemos Que la mercadotecnia tiene una relación 
directa con la sociedad, así, los hábitos, las  

costumbres y las necesidades, se manifiestan 
espontáneamente dando raíz al comportamiento 
humano. 

Parte de este comportamiento es el consumismo, 
Que actúa estrechamente con la mercadotecnia en el 
toma y da, de los productos. Es un proceso lógico y 
progresivo, en el Que se transmite algo a cambio de 
la aceptación de la sociedad. 

En el mundo actual, el consumismo se ha 
consolidado con la ventay compra de artículos, 
incluso se hablaya de un superconsumismo, por la 
gran cantidad de productos existentes. Lo que no ha 
variado es la relación del hombre con el acto de 
consumir, en él satisface su necesidad, pero sin 
duda alguna, la relación entre el gusto),  lo necesario 
constituye un campo de acción donde sólo el 
diseño y la calidad de los productos puede 
satisfacer a los consumidores, sin olvidar por 
supuesto su economía. Es en esta relación con la 
Que los consumidores consumen los productos en 
su insaciable necesidad. 

"Algún día el hombre dominado por una mayor 
conciencia, comprenderá la locura del desear 
insaciable. Percibirá que en la medida en que se ha 
hecho dueño de más cosas, cada vez más cosas se 
han adueñado de él." ( I 7) 

No es el objeto de este trabajo, profundizar en los 
desequilibrios del comportamiento humano, es más 
bien una breve exposición de lasactitudes 
consumistas de la sociedad en relación con el 
diseño, la comunicación y la mercadotecnia. 

•,-f:1  e 
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EL PUBLICO Y SU 
EDUCA CION CONSUMISTA 

La insistencia en la creación de los productos y el 
bombardeo constante de las imágenes, ha 
supeditado a los consumidores a comprar más por 
el simple y sencillo hecho de tener más. 

Es importante Que la sociedad sea protagonista del 
consumo, pero es más importante que aprenda a 
consumir; el consumo no es sólo una necesidad 
forma parte de una realidad social, en donde los 
determinantes varían de su estado social, pero aún 
así, el consumismo a alcanzado niveles en donde el 
público adquiere una gran cantidad de productos. 

Al público hay que educarlo, hay que enseñarle a 
comprar), a elegir en la misma forma que se le 
motiva a adquirir. No cabe duda que la tarea de 
educar a un público en su actitud consumista, debe 
comenzar con el compromiso de los empresarios al 
momento de realizar un producto que sea de buena 
calidad, deben preocuparse por Que sus mensajes 
transmitan exactamente lo Que su producto ofrece, 
es necesario Que exista una transparencia al 
momento de comunicar para que los deseos que se 
encuentren acumulados en los consumidores se 
activen con la presencia de los artículos en una 
comunicación franca),  directa. 

El consumismo ha existido desde el momento en 
que las necesidades hicieron acto de presencia. El 
entusiasmo, la ansiedad, la curiosidad, el deseo etc;  

han hecho que la sociedad acelere su paso en la 
posibilidad y gusto por comprar. 

La sociedad de consumo se eleva con el 
crecimiento de la población, cada vez son más los 
que Quieren las mismas cosas y son menos los Que 
las obtienen, el garantizar el consumo como un 
bienestar social no es tarea fácil, la capacidad 
productora de un país pocas veces puede igualar la 
cantidad de sus habitantes. La posibilidad de 
adquirir los productos es un juego económico, en 
donde la diversidad de los productos permite una 
mayor cobertura sin lograr totalizarla. 

El avance de la ciencia),  el desarrollo tecnológico, 
ha permitido producir más en menor tiempo, sin 
embargo, una gran cantidad del público consumista 
ha permanecido; por una parte consumiendo 
productos en gran escala, por otra, siendo 
totalmente Indiferente, lo Que nos demuestra un 
claro desequilibrio en esta actitud, el cual no puede 
ser generado, más Que por la falta de recursos e 
ingresos o bien por la falta de educación 
consumista-. 

Es Importante destacar que la educación consumista 
se encuentra estrechamente ligada al desarrollo de la 
sociedad, más aún, la carencia de esta educación 
puede tener un desgaste importante con la sociedad 
en el tomay da de los productos. 

Es papel de Quienes comunican a través de los 
productos, el educar a los consumidores haciendo 



un trabajo honesto en el desarrollo de los 
productos, llámense servicios, artículos o promesas. 

En una sociedad donde la falta de ingresos 
económicos es el mayor problema, difícilmente se 
podrán cubrir todas las necesidades, esta realidad 
indica que en medida en Que se van cubriendo un 
cierto número de necesidades también se van 
ocluido otras. 

De tal forma, la educación consumista proviene del 
grado en que la sociedad se divide, así, quienes 
tienen poco compran poco o no compran y quienes 
tienen más compran más, un cuadro significativo del 
consumo equilibrado es que sustenta la clase media, 
en donde se compra relativamente lo necesario, 
algunas veces apretando el capitaly otras tantas 
gastándolo fácilmente. 

Es indiscutible que el estilo de vida (lile style) (le una 
sociedad, segmento a los consumidores en grupos 
representativos de compray venta, así, existen 
productos de consumo general y productos de 
consumo dividido, es de alguna manera un elitismo 
comercial, muchas veces implantado por el propio 
consumidor),  otras veces determinado por la marca 
del producto Que permite elevar el costo. 

Lo que es evidente, es que vivimos en una sociedad 
productiva que consumey produce. en donde cada 
quien encuentra lo Que busca y compra 10 que 
puede. La actitud de compra de los consumidores 
se encuentra maniatada a su economía, sin embargo, 
la influencia y el estimulo de los productos que se 
encuentran en los mensajesy diseños de los  

mismos, despiertan los deseos atrapados de su 
público, provocando una ansiedad o creando 
necesidades nuevas, sin olvidar que es el 
consumidor quien impone sus preferencias. 

3.3 VINCULACION 
PSICOLOGICA 

El sentido de los objetos),  de los mensajes mueve 
los deseos de los consumidores en un acto 
psicológico. en donde el inconsciente actúa en la 
transmisión de los mensajes que entran a través de 
los ojosy de los oídos para incitar a la imaginación. 
Es la imagen de un producto la que despierta el 
interés de los consumidores, algunas veces 
incitándolo a la compra y otras veces etiquetando al 
producto. 

Es difícil tratar de separar los efectos que pueda 
causar la imagen de un producto en el público, lo 
Que si es evidente, es que a través de los mensajes 
se pretende significar algo, darle lugar a las cosas, 
para que el consumidor interprete la atmósfera del 
producto, identificando su mensajey característica. 

En la mercadotecnia se realizan 'análisis de carácter 
psicológico como los estudios cualitativos, sin 
embargo, no sólo se estudian los comportamientos 
de los consumidores por medio de test también se 
llevan acabo estudios específicos sobre las 
reacciones de los consumidores hacia los mensajes 
en los productos ya sean escritos, hablados o 
gráficos. 
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Sin duda alguna los consumidores suelen asociar a 
los mensajes con representaciones mentales 
previamente establecidas con el inconsciente, así, 
Quien toma -Coca-Cola -  se siente rejuvenecido, y 
quien fuina -Camer se identifica con el sabor de la 
aventura. La gran mayoría de las representaciones de 
imágenes en la representación mental, se deben al 
bombardeo constante de los productos. Que se 
presentan a través de la publicidad, propaganday 
diseño. 

Normalmente los consumidores transmiten sus 
emociones sin decir lo Que piensan, y actúan sobre 
de ellas, en ocasiones haciendo lo Que los demás y 
otras regocijándose con una satisfacción inmediata 
pero momentánea. 

La transmisión emocional de un mensaje es algo más 
Que llamar simplemente la atención, es una relación 
directa con los sentimientos, en donde la relación 
del texto con la imagen representa una ventaja al 
momento de transmitir el mensaje. 

Así el rojo nos puede representar algo sanguinario o 
ardiente si lo vemos dentro de una plaza de toros, y 
el negro algp elegante si acudimos a una cena de 
gala etc. 

Por tanto el efecto causado por las imágenes y los 
mensajes dependerá en gran medida de las vivencias 
y experiencias de quien lo reciba. 

-Existe un carácter universal en las imágenes según 
-Freud-, que esta por encima de toda diferencia 
ideomática en donde el simbolismo lo entiende 
hasta el más lerdo de lo bunianos.por medio de la 
experiencia. 

La noción simbólica de la imagen desde un punto de 
vista psicoanalítico, resume todas las ideas en un 
mismo concepto, en donde las referencias físicas),  
mentales se posicionan en el inconsciente para 
interpretar la comunicación. 

Así, el carácter funcional de los objetos debe 
apegarse a su grado significativo, para Que la 
interpretación de los mensajes despierte el interés y 
deseo de los consumidores. 

El manejo de la imagen de un objeto no es más (ve 
la utilización de símbolos denotativos, connotativos 
y muchas veces intencionales, provocando en 
características normales una motivación 
intencionada. 
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CAPITULO zi• 

EL PAPEL DEL ENVASE 

EN EL ANALIS1S VIERCADOLOGICO 

Como sabemos la mercadotécnia asume sus bases 
en la satisfacción de los consumidores, colocando 
un sinnúmero de productos y servicios en el 
mercado. Si bien, la mercadotecnia ayuda a la 
identificación plena de laS necesidades de los 
consumidores, cómo es que actúa el envase en el 
análisis mercadológico. 

Comenzaremos aclarando lo siguiente. para cada 
producto colocado en el mercado existe un aspecto 
característico como el envase, que va desde una 
pequeña bolsa de papel hasta un elaborado envase, 
como el contenedor de un refresco o el envase de 
un producto con características poco comunes, etc. 

La gran mayoría de los productos que vemos 
regularmente en el supermercado, tienen o han 
tenido un envase que los proteja, esto, no significa 
que todos los productos como las revistas o los 
libros estén supeditados al envase, pero si a su 
empaquetado. 

Por ejemplo: 
Recordemos cuando copamos un kilo de jamón),  
ln empaquetan en una bolsa de plástico, o cuando 
acudimos a la panadería entregan nuestra compra cm 
una bolsa de papel estrasa, es más, el 
almacenamiento),  venta de los productos 
(filialmente se pocirki lograr sin la nistena:7 del 

VaSe. 

La importancia del envase en el análisis 
mercadológico, va más allá del deseo de proteger a 
los productos, es un acto de comtmicary significar a 
los artículos a través de las imágenes, así, para cada 
producto existe una significación diferente),  un 
envase diferente),  es en este aspecto donde el 
análisis mercadológico tiene su participación. 

Sabemos que en la investigación de mercado, se 
identifican las necesidades de los consumidores, 
pero también se planean las estrategias con las 
cuales se pretenden cubrir dichas necesidades sin 
olvidar que la mercadotecnia influye en la creación 
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de estas necesidades. El hecho de Que el análisis 
mercadológico (marketing), permita esclarecer 
algunas de las oportunidades de un producto en el 
mercado, se debe en gran parte. a Que la mayoría de 
los productos tienen un envase e imagen oye los 
represente, lo cual facilita el trabajo de los 
investigadores, permitiendo medir las posibilidades 
de un producto en relación con otros. 

Es cierto (Ve existen envases similares o iguales en 
cuanto a su diseño estructural, pero también es 
cierto Que aun tratándose de dos productos 
exactamente iguales en diseño estructural, son 
diferentes por Que tienen una marca e imagen Que 
los identifique. 

Por c./cavila 
Si nos detenemos a obstyKir un ~cid del 
supermercado, di,..yamos... el de los lácteos, 
veremos que todos o afínenos la gran mayo4 de los 
productos son idénticos en relación a sus 
características estructuiales, sin embarp l i ima,4en 
que proyecta cada uno de ellos es dikrentey 
característica, aún tratándose de un producto de la 
MISITKI especie.. 

La importancia del envase es comunicar, 
diferenciarse, informar y proteger a los productos, 
de la misma forma Que se pretende cubrir a las 
necesidades, sus aspectos son diversos pero su 
significación siempre es la misma (protegery/o 
contener). 

No cabe duda que el envasado de un producto 
tiene relación directa con la mercadotecnia, sobre 
todo sabiendo que la finalidad es vender en 
condiciones óptimas. Cabe señalar Que la economía 
o presupuesto Que se determine para la producción 
de un artículo. aumentará o restringirá la elaboración 
de su envase. 

Sin embargo, a través del "marketing-y de las 
propiedades mismas del producto, es posible medir 
la mejor adecuación del envase, previniendo los 
deterioros},  los afectantes Que puedan dañar a los 
productos. 

Por ejemplo: 
Si el producto que prelendiéramos colocar en el 
mercado, • se Mala kícilmente con el sol, tenemos 
que crear un envase que garantizad la protección 
contra este tipo de alectantey poder prolonpir lI 
vida del producto)/ que a su vez pueda competir 
con los ya existentes en el mercada 

Hoy en día, el envasado de productos ha permitido 
ofrecer un avance en su garantía, conservando a los 
productos en un mejor estado durante mayor 
tiempo: así, el envasado adecuado de un producto),  
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la solución gráfica de su diseño, permite a los 
inercadólogos identificar más fácilmente las 
oportunidades Que pueda haber en el mercado al 
momento de realizar los proyectos. 

El envase no sólo ayuda a medir Lis posibilidades de 
un producto, también cuantifica sus ventas con las 
facilidades de su manejo al momento de transportar 
los productos a su punto de venta, siendo este un 
factor determinante en toda economía 
mercadotecnica. 

No obstante, es de vital importancia el saber elegir 
el envase adecuado para un producto, ya que de 
ello dependerá su durabilidad y vida, así, como el 
diseño exterior del envase para establecer la 
comunicación)/ a su vez la motivación 
correspondiente. 

4.1 ANTECEDENTES 

DEL ENVASE 

Desde el momento en que el hombre primitivo tiene 
la necesidad de aprender a sobrevivir, en un medio.  
ambiente de condiciones naturalmente salvajes, 
comienza a crear utensilios Que le sirven para 
resguardar y proteger sus- bienes. 

Si bien la utilización que daban los hombres 
primitivos a sus primeros utensilios, es meramente 
especulativa: resulta .fácil imaginar que el desarrollo 
paulatino que tuvo la sociedad primitiva, llevo en su  

paso una adaptación social en donde el hombre 
cazador se convirtió en agricultory posteriormente 
en allarero. 

Con el desarrollo de la agricultura en la época del 
Neolítico, nace la necesidad de conservar lo 
cosechado y mantener sus carnes, por lo Que 
recurren a la utilización de plantas para aprovechar 
sus hojas y cubrir su siembra de la intemperie, 
siendo este Quizá, el primer antecedente en la 
historia del envase primitivo creado por el hombre; 
sin embargo. la forma en Que la naturaleza nos 
entrega sus frutos es indiscutiblemente el testimonio 
más antiguo del envase natural. 

De cualquier forma el desarrollo de la civilización 
siguió su marcha,y con ello la creación de nuevos 
utensilios que abrieron paso a la alfarería, así, el 
hombre primitivo no se contentó con la simple 
funcionalidad de sus objetos y les dio colorido),  
belleza, 

La forma de sus primeros objetos fue precaria pero 
rica en sentido artístico, las primeras vasijas eran de 
madera, piedra y marfíly se utilizaban para colocar 
cualquier clase de hierbas o semillas, también 
existieron trabajos de cestería Que consistían en 
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entrelazar hierbas de una misma tira, sobre si misma, 
hasta darle la forma de un recipiente "los fragmentos 
más antiguos de esta época provienen de Egipto, 
hacia el año 6500 a .C. 

En el período comprendido entre el año 8000 a.C. 
y 1550 a.C; se envuelven los primeros productos en 
hoja de palma, y se fabrican las primeras botellas de 
vidrio sin cocer en Egipto, aunque ya existían 
vestigios de las basijas de barro entre el período 
6500 a.C. y 800 a.C."( 18) 

Posteriormente los chinos desarrollaron los 
primeros envases. a partir de la hoja de morera. 

Para la época en que las civilizaciones eran ya de 
tipo urbano, como Mesopotamia; el dominio de la 
alfarería se había acrecentado y por ende, el 
desarrollo de los envases, algunos con fines 
comunes y otros con fines exclusivamente 
religiosos. 

La contribución de los metales y las piedras 
preciosas marco un punto fundamental para la 
creación de los envases, con la especialización de 
los oficios se aumentaron las producciones de 
todos los productos),  con ello la (le los envases. 

Sin embargo, no es, sino hasta el descubrimiento 
del papel, conocido por los chinos en el siglo II de 
nuestra era, cuando se implementan los primeros 
envases formales, con el etiquetado de los sacos de 
yute hacia el año de 1500 d.C. Cabe mencionar que 

el antecesor formal del papel fue la piel),  las hojas 
de palma. 

Con el descubrimiento del papel (hecho de pulpa de 
cáñamo) y el desarrollo de la imprenta, se hacen los 
primeros envoltorios impresos. La fabricación del 
papel llega a diferentes puntos atravesando el 
Oriente medio, y llegando a América, en donde se 
utiliza para etiquetar botellas. 

Con el desarrollo tecnológico se comienzan a 
experimentar con envases de diferentes materiales 
como el aluminioy el estaño; hacia el año de 1900 
aparecen las primeras latas de cartón-compuesto y 
las cajas de madera. 

Con el uso de la hoja de hojalata se crean envases 
resistentes pero oxidantes, por lo que urge la 
necesidad de crear un envase que garantice la vida 
del producto.y es entonces cuando se crea la 
primera película de acetato de celulosa para uso 
fotográficoy se crea la primera maquinaria para 
envoltorios en Suiza, así, el avance tecnológico 
combinado con los materialesya existentes, fue 
abriendo caminos en el desarrollo de los envases. 

Hoy en día, podemos observar y disfrutar de una 
gran cantidad de envases de materiales muy diversos 
como el papel, el cartón, el vidrio o los plásticos, 
que combinados con otros materiales han permitido 

6 7 18 cit. pos 1+11:6C;S. 	11. Iiislorra del diseño 
Gráfico. la.ed. 	binas 	p 	I 2 3.1 2 ,1,175 y 127.  



d desarrollo de nuevas materias como el PVC 
(policloruro de vinilo), que comúnmente se utiliza 
para envasar productos como la jalea o el vinagre 
etc. 

Con el descubrimiento de las resinas d campo de 
acción de los CIIVIISCS aumenta y los materiales 
plásticos evolucionan, proporcionando importantes 
mejorías en la conservación y cuidado de los 
productos. 

La industrialización y el surgimiento de nuevos 
productos, así, como la preocupación por el medio 
ambiente y la disminución de los residuos, han 
impulsado a las empresas a encontrar soluciones 
prácticas y sencillas Que ofrezcan alternativas en la 
elaboración de los envases. Las palabras 
biodegradable y reciclaje se han posicionado ya en 
la mente de los fabricantes, de los empresario s y de 
los consumidores. 

Sin lugar a dudas, el desarrollo en la investigacióny 
el intento por realizar mejorías en la calidad de los 
envases seguirá su marcha, al igual, el impulso por 
crear cada vez productos de mejor calidad),  vida. 

En resumidas cuentas, la finalidad primordial de los 
envases, desde sus tiempos más remotos ha sido la 
de proteger y/o contener, aunque en la actualidad se 
le haya dado un rango significativo al arte de 
comunicar a través de los envases. Es importante 
mencionar que en la búsqueda por realizar mejorías 
y resistencia en los envases, el ahorro tanto de 
costos como de espacios, es un factor determinante 
en el desarrollo de los nuevos productos. 

DEVINICION DF. 

E M PA QLI 
ENVASE Y EMBALAJE 

Desde un punto de vista general, el envase se ha 
considerado como el instrumento que sirve para 
proteger a los productos. Sin embargo. el concepto 
involucra a una serie de definiciones Que nos 
ayudarán a identificar las diferencias existentes entre 
Empaque, Envase y Embalaje. 

Comenzaremos diciendo que el empaque de 
acuerdo con la (Adición de un diccionario de la 
lengua española es: 

• "Empaque: Acción y efecto de empacar, 
materiales con se empaca, armazón o 
envoltura."( 1 9) 

Según los términos de la definición el empaque. es 
cualquier caja Que sirva para proteger, trasladar y 
conservar a los productos, sin embargo tanto el 
envase como el empaque cubren estas funciones, 
entonces ¿cuáles son las diferencias que existen 
entre envase y empaque?... Las diferencias son 
básicamente literales),  se pueden identificar a tra‘,,es 
de su función costumbral. Es más sencillo para la 
gente asociar al empave como contenedor de 
productos sólidos, que como contenedor de 
productos líquidos. Así, si nos apegamos solamente 
a esta definición dilicilmente podríamos contemplar 
a los productos líquidos o semi sólidos. 

(17) NUEVO turouse Ilustrado. 1991. p. 332. 
	 68 



Conlacto 

, 	(Necio 

d IS 4" con el 
prO ti tia O 

Con el paso del tiempo la definición de empaque 
creo algunas coniusiones, sobre todo poroue suele 
asociarse solamente a los contenedores de 
productos sólidos, además el término empaque 
tiene más bien preponderancia entre las actividades 
de plomería y fontanería. Debido a estas 
confusiones terminológicasy poco funcionales, la 
palabra empaque ha dejado de existir en el glosario 
de los contenedores),  ha sido suplantada por una 
definición más abierta, la del -envase -, que apegada 
a su definición, es: 

• Envase: Acción de envasar. Recipiente o 
vaso en que se conservan y transportan 
ciertos líquidos. 

Sin duda alguna, esta definición es un tanto 
precaria, ya que en ella se contempla 
unicamente a los productos líqudos, esto 
lógicamente se debe a la temprana asociación con la 
palabra "vaso", que sirve para contener y beber 
líquidos. 

1-loy en día, gracias'a los avances en los productos, 
sobretodo en sus propiedades fisicoquímicas y sus 
diferentes estados materiales, (líquido, sólido y 
gaseoso), la palabra "envase" se ha consolidado 
como el término más adecuado de los 
contenedores, y que ha sido avalada por la 
Dirección General de NormaS Mexicanas de Envase 
y Embalaje. 

La definición del envase de acuerdo con la 
Dirección General de Normas de Envase y 
Embalaje. es: 

•"Envase: Cualquier recipiente adecuado en 
contacto con el producto para protegerloy 
conservarlo."(20) 

Originalmente el envase sirve como contenedor),  se 
han podido identificar clasificaciones del envase de 
acuerdo con su función estructural, así, encontramos 
un envase -primario-, "secundario" v "terciario". 

• Envase primario: Se le llama envase primario al 
recipiente que tiene la función específica de 
contener el producto, teniendo contacto directo 
con él, ofreciendo una compatibilidad física),  
química con el producto. 

Por ejmplo: 
Podemos ircordir el envase con que se 
comercializa el agua omigenada, bien sabemos que 

este tipo de líquido se daña lacilmente con el sol, 
por lo que tiene que ser envasad? en un recipiente 
de color ambat; ya sed de plástico o de vidrio, 
puesto que los componentes de estos envases no 
dañan las propiedades fisicoquímicas del producto. 

20 CELORIO, Carlos. Diseño del Entbalale para Exportacion. 6 9 
la. ed. lid. Instituto Mexicano del EllVaSe. 1993. p. 55. 
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• "Envase secundario: El envase secundario es 
contenedor unitario o colectivo, glle guarda uno o 
varios envases primarios.12 ) Su función también 
es mercadologica porQue informa y promueve. 

Por ejemplo: 
Recoidemos los enrases de clinillos Que 
contienen 20 envases individuales o primarios y ( -ye 

sirven para piopapndear a su producto adends de 
protegerlo. 

En algunas ocasiones este tipo de envases cumplen 
muy bien su función informativa, por lo %ie son 
utilizados como -displays" o exhibidores, para 
garantizar aún más su función gráfica publicitaria. 

• "Envase terciario: Es el contenedor de uno o 
varios envases primarios),  secundarios. Su 
función es unificarlos),  protegerlos durante su 
distribución. También ayuda a la promoción."(22) 

Es fácil confundir a los envases terciarios con los 
envases secundarios, en ocasiones es el mismo 
envase el Que cumple las dos funciones. 
Si recordantos el ejemplo anterior; una cajetilla de 
cigarrillos puede ser un envase primario y su 
envoltura en celofán un envase secundario, sin 
embargo, la caja plegable oye contiene a 20 
cajetillas individúales, puede funcionar 
perfectamente como envase secundario o terciario,  

porQue proteje, conserva e informa acerca de su  
producto. En algunas ocaciones el envase terciario 
es inexistente, sobre todo si se trata de un producto 
de gran V011:1111e11. 

Por ejemplo: 
las C/$i5 en Ole Se transporta,' los envases de 
refresco, son enwisc.:s secundados que bien pueden 
fimcionar como envases terciarios. Sin embarso, 
como el primer contacto con el envase primario es 
de la cap, esto lo convierte en un envase secundad() 
de pi-moción. Por ejemplo: De acuerdo con el 
primer ejemplo que hemos presentado de envase 
terciario veremos: 

21. 22 ibldem (2E101210 p. 50. 51 
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envase donde se colocan OS rajclillu individua/es, 
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Nos habremos dado cuenta Que con el envase 
podernos garantizar el buen estado de los 
productos, más es importante mencionar Que 
gracias a la utilización del embalaje se puede cubrir 
dicho propósito. 

Entonces cuál sería la definición más clara de 
embalaje: 

• "Embalaje: Se entiende por embalaje. A la 
accióny efecto de embalar los objetos Que han 
de transportarse. Caja o cubierta con Que se 
resguardan los objetos Que han de 
transportarse."(23) 

Esta es la definición clásica obtenida de un 
diccionario de la lengua española, pero para 
garantizar mejor su concepto, presentaremos 
la definición establecida por la Dirección 
General de Normas Mexicanas de Envase y 
Embalaje. 

23 RESENDIZ, Jaime A. Diseno guineo indicado a 

Envases ji EmpaQues plegadizos. LINAhl, 1985. p. G. 

24 Ibldeni. CEI.01110. p. SS 

• "Embalaje: Todo aquello Que envuelve, contiene 
y proteje debidamente los productos envasados, 
Que facilita, proteje y resiste las operaciones de 
transportación y manejo e identifica su 
contenido."(21) 

Después de haber leído esta definición quedaría 
sobredicho todo lo Que nosotros pudiéramos decir, 
puesto Que su concepto es muy claro y preciso, por 
lo Que nos remitiremos solamente a presentar un 
ejemplo. que aclare nuestras dudas. 
Veamos: 

Si recordamos la forma en que se almacenan 
los productos dentro de las bodegas, 
podremos identificar claramente su función. 
Que es la de proteger, conservar),  facilitar la 
transportación de los productos a su punto 
de venta. 

cada uno de los 
cuadros representarla 
un embalaje individual 
o terciario, QUe 111111 

IV/ apilados e 
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La forma en que se deben transportar los productos 
dependera de la cobertura que se quiera alcanzar. 

Terrestre 	 Aérea 

Por todo esto, es importante mencionar que el 
volúmen que alcance un producto al momento de 
ser transportado tendrá relación directa con su tipo 
de envasado. 

Por cjemplo: 
No es lo mismo transportar 300 11. de jugo de 
naranja en enrases de cristal; Ole transportar los 
mismos 300 II, de jugo de 1131.310 en envases de 
cartón. Kt Que el volumen alcanzado por los envases 
de cristal será mucho mayor que el de los envases 
de cartón. 

Así, gracias a las ventajas que el envase y el embalaje 
ofrecen, se pueden llevar actualmente casi todos los 
productos),  servicios, a diferentes comunidades, 
Ciudades, estados),  paises que antes difícilmente se 
podían considerar. Por medio del envasado y  

embalado de los productos, se puede obtener 
información precisa acerca de lo que se vende y 
sucede con algún producto en especifico, al tiempo 
Que la sociedad recibe comunicación oue permite 
caracterizar a los productos mediante su diseño 
tanto estructural como gráfico. 

1.3 EL PAPEL COMO 
SOPORTE [)E 

COMLINICACION 

Todos sabemos que desde un punto de vista formal, 
el proceso comunicativo ha sido representado por 
un emisor - mensaje - receptor-, cada elemento 

lleva consigo una intencionalidad ( la de comunicar y 
trasmitir significados o mensajes, informaciones v 
conocimientos). 

Así al hablar del papel como soporte de 
comunicación, estaremos también hablando del 
proceso comunicativo, porque cumple con la 
función de transmitiry significar acerca de algo. 

Desde el momento en que se descubre el papel, se 
le otorga la funcionalidad de comunicar a través del 
el; durante décadas el papel fué considerado por 
algunos ancianos chinos, como un mal sustituto de la 
Seda),  el bambú, ya que estos se utilizaban como 
soportes de comunicación; pero con el paso del 

- tiempo, la baja economía de su producción, la 
ligereza),  su versatilidad sobrepasaron todas sus 
adversidades. 
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Los rollos rollos del papel para escribir, permitieron 
testimonear los.;rindes slicesosv acontecimientos 
de la década. Con la invención de la imprenta, el 
arte de comunicar por medio del papel, se 
acrecentó. pudiendose colocar como un emblema 
del proceso comunicativo no verbal, 

Hoy en día el papel, gracias a los avances 
tecnológicos, ha adquirido diferentes características. 
Que van desde una delgada hoja hasta un cartón 
vívido, 

La importancia del papel en el proceso 
comunicativo ha sido la de perseverary testimonear; 
aunone en nuestros días la calidad en la 
comunicación se ha visto dañada y favorecida por el 
uso de las imágenes y los textos dominantes de la 
publicidad. 

Sin embargo, es innegable que la sutileza y fantasía 
con que comunican las palabras),  las imágenes 
escritas y dibujadas en un pedazo de papel, logran 
crear toda una atmósfera dimencional, en donde la 
extención de la imaginación le da forma y sentido a 
las cosas que se han de ver. 

La comunicación moderna hace uso de los 
elementos intangibles como los símbolos, las 
emociones y hasta las ilusiones; promoviendo y 
convenciendo los deseos.intrínsecos del ser 
humano. Lo que nos demuestra que el papel ha sido 
y será el soporte más adecuado para la 
comunicación no verbal. 

4»1 EL ['APEE COMO 

ANTECESOR DE 
LOS ENVOLTORIOS 

DE PLASTICO 

La forma en que el papel ha intervenido en el 
desarrollo de los envases es notoria, si bien 
recordarnos en la evolución e historia de los 
envases, el papel es quizá el primer material 
industrial hecho por el hombre, utilizado para 
envasar a los productos; por supuesto sin demeritar 
la función de las vasijas de barro y de vidrio sin 
cocer. 

Resulta lógico pensar que el papel QUC antes 
se hacia de fibras vegetales entrelazadas, haya 
sufrido cambios, actualmente-se fabrican papeles 
sintéticos a base de materiales mineralesy animales; 
no queremos decir con esto, que el papel hecho de 
fibras vegetales haya quedado en deshuso, pero es 
más bien utilizado para fines artísticos que para el 
envase, sin embargo, el papel ha sido el material de 
uso general en el envase. 

En el sector industrial, los envases de. papel tienen 
una gran importancia por su caracter -reciclable - , 
Que económica y ecológicamente hablando, ofrece 
un sinnúmero de ventajas alternativas dentro de los 
-contenedores de producto'.  ( containers). 

Las características del papel),  su fácil manejo han 
hecho de este un elemento importante, ya que 
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reduce los espacios en su almacenaje y también sus 
c ostos. Esto es, Que el papel en múltiples ocasiones 
reduce los elementos internos estructurales, 
optimizando aún más la compatibilidad con el 
producto. 

AunQue el papel en el envase tiene tina gran 
aplicación en la gama de productos. La creación de 
nuevos tipos de resinas plásticas y el desarrollo de 
los procesos de fabricación y conversión de estas 
resinas en envases, ha consolidado a los envases de 
papel y cartón. 

Debido a la mayor conservación Que ofrecen los 
materiales plásticos y sus problemas de reciclado, la 
industria del papel, se vio en la necesidad de 
acelerar los procedimientos QPC garantizarún la 
versatilidad de sus productos. 

Así, el papel se transforma con capacidad plástica 
en un elemento compuesto, esto es, (lie el papel se 
fusiona O se complementa con películas plásticas 
Que aumentan sus cualidades, propiedades y 
aplicaciones, proporcionando nuevos productos 
con características especiales. 

Se hace a un lado el papel virgen y se producen 
cambios, se le adhieren colorantes y resistencias, 
Que van desde la aplicación de una capa de sulfato 
de aluminio, para darle resistencia al agua; hasta su 
laminación y metalizado, cine consiste en recubrir el 
papel con moléculas de metal evaporadas en una 
cámara de vado logrando mejorar sus propiedades 
a la imperrniabilidad y resistencia al desgarramiento,  

ademas de reducir el costo de una 11013 111Cljilld 

prot.e.ada. 

El papel también es susceptible de ser cocido y 
prensado o perforado, prácticamente en cualQuier 
posición, lo Que garantiza el desarrollo de sus 
estructuras en envases. 

Es evidente Que el deseo por aumentar las 
propiedades de los envases, tanto los plásticos 
como el de papel, han fusionado sus esfuerzos 
tecnología, con el único propósito de proteger ,v 
conservar mejor a los productos. 

flov en día es mucho más común encontrar en los 
grandes almacenes, envases plásticos o de papeles 
especiales como los metalizados o los laminados, 
Que encontrar envases de papel común y corriente. 

En consecuencia, tanto los envases plásticos como 
los de papel, se han visto supeditados a un sólo 
concepto -el reciclaje-  •sin olvidar, claro su función 
de conservar y proteger a los productos. 

Aclarando lo expuesto veremos el siguiente cuadro: 

( AMA< 	II WISIll A 
_ 

PAPI l 1'1 ASIICO 
PAPELES 

comfT1NAPOS.: 
.. 

, )51O BAJO ALZO MEDIO 

1 , 1/WAIIIlIllAD MENOR 45% MAYOR 60% 	: 01111M4 	1005 

11=121 Mi  DiA 	503/4.--   01111MA 	1004 OPTIMA 	100', 

RI Sin NCIA 
A I mOS1 [RICA 

MEDIA 50% MEDIA 505 ()PUNA 	11.10'.. 

Rt C1C1ADO 	1  OP1IMO 	100% 
- 

MEDIO 50S 
. 	.. 

MAYOR 	50,, 
. 	.. 

REZIENCIA . 	, BAJA MAYOR oft% 01111mA 	100,  

Tuenle: Revista En paQue Reí-  foraunce 
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t. oil la finalidad de aclarar, veremos los siguientes 
oemplos (le envases.. 

La Iornna en que se Unen Lis moléculas de estos 
materiales, proporcionan apariencias e pi opiedaes 
diferentes, así, la adecuada relación de las moléculas 
en su proceso de transformación, disminuye la 
probabilidad de obtener productos defectuosos al 
tiempo que aumenta la garantía en la calidad de los 
productos. 

1.1113sc' dc' 

/ yape(  ee!Olana 

nra.sT 

hojalata 	laminado 
Son muchas las cualidades de los polímeros, e van 
desde sus propiedades fisicoouíMicas, mecánicas 
térmicas, hasta sus grados de densidad y 

cristalinidad. 

NVOITORI OS DE PI AS TICO 

Con el desarrollo de los envases y el descubrimiento 
de las resinas, los polímeros sintéticos (plásticos), 
ampliaron la gama y las características de los 
envases, con materiales transparentes, resistentes y 
mucho más moldeables. 

A diferencia de papel, estos materiales sintéticos y 
plásticos. están l'orinados por amplias cadenas de 
moléculas repetidas denominadas - monómeros-  en 
forma individual, y son estas las que dan forma y 
cuerpo a los polímeros. 

Existen también envoltorios sintéticos con 
características especiales, como la cristalización, la 
opacidad o la transparencia: sin embargo existen 
polímeros naturales como el caucho y la seda, que 
están compuestos de celulosa vegetal y que ofrecen 
exelentes propiedades de brillo, doblez y 
envolvimiento. 

Es importante que los disenadoresy los 
comunicadores gráficos, conozcan aunque sea 
someramente, las propiedades fisicoquímicas 
mecánicas de los materiales con los que han de 
trabajar, para así poder garantizar y optimizar aún 
más su diseño. 

CEI OM 

El celofán, es quizá uno de los prinieros envoltorios 
utilizados como envase flexible; esta compuesto de 
viscosa celulosa regenerada y se emplea 
generalmente como material pera envolver o para la 
laminación. 

Tiene algunas ventajas significativas como su brillo, 
transparencia y permanencia al doblado. Se utiliza 
principalmente en el segmento de confitería en los 
dulces que se envuelven individualmente (Twist). 
También es utilizado para protejer el pan, ya QUe 
gracias a su inigualable transparencia, permite 
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(dV.ei 	311110(1W lo en `,11 estado nattnal al heinim 
oue lo deja respiro a trapea de ,,tp, iniíroporky, 

loy en día la celdana O culofini es utilizado en Otros 
sectores productivos del envase conio sello de 
arantía. 

Su brillante textura y su transparencia. permiten al 
diseñador aplicar en el, casi cualQuier tipo de 
diseño, puesto que se puede imprimir en más de un 
sistema: sin embargo, es importante considerar 
todas sus propiedadesy respuestas a la impresión, 
para no cc burdecer el producto. 

OTROS P011,111:110.5 

La Forma en que se presentan la gran inayoría de los 
productos en el mercado, es en polímeros hechos a 
base deresinas, la manera en Que estos materiales 
pueden ser transformados y modelados ofrece una 
gran cantidad de posibilidades en la creación de 
envases, así, existen diferentes grosores y  

propiedades de al 11(111 a la fun ión Qlle se 

1-e0ICI a en un envase en espeeilico. Algunos (le los 
materiales más utilizados son: El Polipropileno 
Orientado* (oPli)y el -Polietileno"(1)E), Que tienen 
Calaelcrísticas singulares en la elaboración de 
envases. 

Por lo Que respecta al l'olipropileno Orientado 
(o1)11, podremos mencionar Q9e entre algunas de 
sus ventajas encontramos, la resistencia a las alias 
temperaturas y su alta permeabilidad a los gases 
además de ofrecer buena barrera contra las grasas y 
una buena resistencia Química. Su transparenciay 
brillo optimiza la elaboración de sus diseños al 
momento de llevar acabo la impresión. 

En algunos casos es utilizado para laminar a los 	- 
envases hechos de algún otro material, sin embargo 
su utilización general se encuentra en la realización 
de envases contenedores de productos grasos, 
como. la mayonesa o la mostaza. Un peQueño 
ejemplo Que nos puede demostrar la aplicación de 
este material en la elaboración de los envases 
flexibles es: 

cuando compramos una bolsa de chololales 

71crsheys -, o los envases que conlienen papis. e 
inclusive los envoltorios-  ele los caramelos 

confitados, cíc. • 

• Refiriéndonos ahora al polietileno (PIE), podemos 
decir Que es Quizá el material mas utilizado en 
elaboración de envases flexibles plásticos, 
representando. el 35% de los envoltorioS. 

(22) ídem. CELORIO. p. SS. 
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• Tiene una gran resistencia a las bajas temperaturas 
y a la ruptura o desgarramiento. 

• I s militado generalmente para envolver pi odut tos 
(me requieren de relrigeración, como los 
productos alimenticios. 

Sus propiedades permiten una buena adhesión de 
tintas al momento de ser impreso y tratado. Se 
pueden realizar en el, diseños simples o selecciones 
de color casi en la mayoría de los sistemas de 
impresión. 

La utilización de los envoltorios plásticos 
(polímeros), ha podido alargar la vida de un 
sinnúmero de productos que antes era muy difícil 
poder considerar, ya que la utilización del papel 
virgen como envoltorio difícilmente podía garantizar 
y mucho menos prolongar la vida de un producto. 

Sin embargo, los envases de papel son 
significativamente importantes en la industria del 
envase, y su fusión con los materiales plásticos ha 
servido para complementar su control de calidad. 
Un ejemplo de los envases o bolsas de polietileno: 

YJ ') 

VERSATILIDAD DE 

LOS PULS-TICOS 

lemos hablarlo va del desarrollo de la industria del 
envase y por ende, de su tecnología, sin embargo, la 
versatilidad Que puedan tener los polímeros en este 
avance se debe principalmente al buen manejo de 
sus materias primas. La versatilidad de los 
polímeros, es una propiedad y característica, (me 
depende en gran parte de la Utilización de sus 
moléculas, convirtiéndose esta en una propiedad 
fisicoQnímica. 

'fauno la densidad, como la cristalinidady las 
propiedades de enlongación y resistencia de los 
envases plásticos, son medidas atribuidas por medio 
de los pesos moleculares de los polimerosy al 
hablar en general de ellos, estaremos también 
hablando de sus propiedades lisicoQuímicas, 
mecánicas y térmicas. Dentro de sus propiedades 
fisicoQuimicas más importantes, encontramos sus 
grados de densidad y cristalinidad, 

• La densidad de un polímero; es la cantidad en que 
se estima su volúmen determinado,y esta 
comúnmente relacionado C011 su desempeñoy 
desarrollo al momento de ser manufacturado, así, 
encontramos polímeros de baja. alta y media 
densidad, que explicado en otras palabras seria su 
grado de resistencia. 

La densidad es medida y clasificada, de acuerdo a 
[res propiedades principales: su cristaliddad, peso 
molecular promedioy su distribución de pesos 
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moleculares. El peso molecular esta relacionado con 
el tamaño de sus moléculas, QJ.IC si recordamos 
reciben el nombre de monómeros, estos 
monómeros se duplican constantemente formando 
cadenas repitiendo su peso, hasta dar lugar a su 
peso molecular promedio (densidad). 

• La cristalinidad depende de la forma en que se 
acomodan las moléculas en su espacio al momento 
de la solidificación (darle forma al polímero). Es 
decir, de la forma en que se acomoden las 
moléculas, dependerá su grado de cristalinidad, su 
apariencia o funcionalidad. Desde luego la influencia 
de cada una de estas propiedades, (densidad y 
cristalinidad), dependerá considerablemente del tipo 
de polímero que se trate. 

• Algunas de las propiedades de versatilidad que 
dependen principalmente de los pesos 
moleculares de los polímeros son: 

-Resistencia a la tensión. 
-Elongación a la ruptura. 
-Punto de fragilidad,y baja temperatura 
-Resistencia a los agentes químicos. 

• Algunas de las propiedades osie dependen de su. 
cristalinidad son: 

-Densidady punto de fusión. 
-Reblandecimiento y elasticidad. 
-Tensióny dureza. 
-Dureza de la superficie. 
-Permeabilidad. 

Sin lugar a dudas con el desarrollo y tecnología de 
los polímeros, se han podido alcanzar grandes 
avances en el área de los envases, logrando 
combatir a diferentes agentes como la temperatura, 
la oxidación y la pequeña o mediana vida de los 
productos. Actualmente se realizan innumerables 
estudios Que puedan prolongar la versatilidad de los 
envoltorios plásticos. 

yfroanrile. 

Elansación a la n'011a 

Permeabilidad 
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4.5 HOJAS METALICAS Y 
ENVOLTORIOS ESPECIALES 

La utilización de las hojas en el envase comenzó en 
Estados Unidos, con la creación de las tapas de 
aluminio para tarros, posteriormente, se hicieron los 
primeros envoltorios de hojas metálicas cubriendo 
las gomas de mascary las barras de caramelo. 

Con el paso del tiempo, el interés por usar este tipo 
de materiales se acrecentó,ya Que ofrece una gran 
resistencia al vapor de agua (02)y a la luz, sin dejar 
de mencionar su carácter estético de brillante. 

En un principio las hojas metálicas eran hechas de 
estaño, pero como su obtención cada vez se volvía 
más costosa, se fue sustituyendo por el aluminio, 
que hoy en día todavía se utiliza allIQUe a un precio 
relativamente costoso. 

La hoja de aluminio como muchos otros materiales, 
tiene propiedades muy especiales, como su 
conductividad eléctrica),  térmíca, además de 
responder favorablemente a las bajas temperaturas),  
al agrietamiento. También tiene otras propiedades 
significativas como la resistencia al tensado),  su nulo 
magnetismo, lo cual es de gran ayuda en proceso de 
reciclado. 

AunQue para algunos la hoja de aluminio puede 
parecer «frágil», es sin duda alguna uno de los 
Mejores medios de protección en el envase. 
Además tiene una característica singular.),  es que  

puede mantener los pliegues y moldearse casi en 
cualquier arma 

Sin embargo, su utilización mas común es la de 
proteger a los envases en su parte interna, ya que 
una vez doblado el material suele arrugarse muy 
fácilmente. Debido a esto, la gran mayoría de los 
envases Que tienen hojas de aluminio en su interior, 
utilizan este material como protector del producto 
contra la oxidación y el deterioro. 

Aun así, hemos podido observar actualmente un 
sinnúmero de productos envasados en este material, 
principalmente los productos de aperitivo y 
confitería. 

El envasar a los productos en hojas metálicas 
representa para el diseñador grandes ventajas, sobre 
todo si tornamos en cuenta la brillante textura del 
material y su acabado. En este tipo de envases se 
pueden imprimir diseños de hasta «seis» tintas, sin 
embargo, un diseño sobrio de dos o tres tintas 
puede seguir siendo un importante punto al oye el 
diseñador debe sacarle próvecho. • 

Los avances tecnológicos en las técnicas de 
metalización, han permitido obtener materiales mas 
homogéneos, en donde las características han 
aumentado, convirtiéndolos, en materiales más 
competitivos con el aluminio. 

Ahora, existen películas metalizadas como el (PET, 
BOPP) Que es «Polietileno Tereftalato, Biorentado 
de Polipropileno», y representa una mayor 
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resistencia al doblez y agrietado (ilex-craking), (ve la 
hoja de aluminio. 

La aplicación de este material en la comercialización 
de productos va en aumento, y se considera como 
un gran avance en el desarrollo de los envases 
plásticos-metalizados. 

Los envoltorios especiales son nudos Que hemos 
mencionado a lo largo del trabajo, están 
compuestos generalmente de diferentes materiales 
como el Polietileno (PE), las hojas metálicas, el papel 
y las resinas. Son envases en donde se combinan 
estos materiales para enriquecer las propiedades de 
los envoltorios. 

Sin embargo, la utilización de las hojas metálicas 
también se puede clasificar dentro de los 
envoltorios especiales, puesto Que tienen 
propiedades Que difícilmente tendrían otro tipo de 
envoltorios de uso común. 

1 In 

1.6 ENVASES LAMINADOS 

Con el auge de las hojas metalicas se crearon nuevas 
tendencias en el desarrollo de los envases, 
particularmente en los envoltorios. Entre las diversas 
opciones Que se realizaron, Quizá, la mas importante 
es la de los envaes laminados. 

Debido a Que las hojas metálicas tienen importantes 
propiedades, como la impermiabilidad al oxígeno),  a 
la humedad; se le ha tratado de combinar con otros 
materiales para aumentar sus caracteristicas a través 
de diferentes procesos, sin olvidar, su relativo bajo 
costo, en comparación con otros materiales como 
las hojas de hojalata o los envases de cristal; ademas 
su bajo peso y dureza permiten colocarlo en casi 
cualquier posicion, lo que garantiza su manufactura),  
su proceso de distribución. 

El material más utilizado para plastificar es el 
Poliéster, sin embargo, se han empezado a utilizar 
otro tipo de películas corno el Polietlleno, Nylon.),  
Polipropileno, Que ofrecen características similares a 
las del poliéster. 

Hoy en día los envases plástico metalizados han 
podido garantizar la vida de un sinnúmero de 
productos; mas aún, sus grandes propiedades 
difícilmente se han podido superar con otros 
materiales. Sin embargo, actualmente se está 
presentando una tendencia al uso de plásticosy 
envases flexibles, elaborados a bases de 
combinaciones de productos como el papel, el 
aluminioy los polímeros, logrando garantizary 
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superar por mucho a los plásticos comunes, 
disminuyendo los costos, y gastos energéticos de su 
elaboración y manufactura. 

Los anses laminados, ofrecen ventajas singulares 
en comparación con los envases de uso común. A 
diferencia de los demás polímeros, los envases 
lamindos, tienen como base el papel que sirve 
como soporte del diseño además de dar cuerpo y 
rigidez al envase. Los envases laminados son una 
combinación de papel y hoja metálica que puede 
prolongar la vida del producto. 

Su elaboración, comprende dos partes importantes, 
la primera es su metalizaciony la segunda, su 
proceso de plastificación o laminación. Por una 
parte, la metalización del papel es de aluminio o de 
(PET, BOPP) Polietileno Tereftalato-Biorentado de 
Polipropileno: y necesita estar lacado para darle una 
base a la superficie en donde se realizará la 
metalización. El uso del (PET, 13OPP) .en la 
metalización, además de tener un menor costo Que 
la hoja de aluminio, le proporciona mayor cuerpo y 
resistencia al «flex-craking». 

La forma de metalizar al papel puede ser dos 
formas, a través de una cámara de vatio, si trata de 
aluminio; o por medio de calor si se trata de (PET, 
BOPP)ya Que está constituido de resinas. 

En el caso del aluminio, se vaporizan las particulas 
del metal para Que éstas se adhieran al papel lacado, 
a través de la cámara de vado. En el caso del (PET, 
BOPP) se realiza un pegado del material a través de 
calor con una o dos capas, de acuerdo con lo  

requerido. En algunos casos, los envases utilizan 
solamente el (PET) Polietileno Tereftalato para la 
metalización, sin embargo. esto dependerá del tipo 
de producto que se quiera envasary proteger. 

El proceso de plastificación de los envases flexibles, 
laminados, comprende la combinación de dos o 
más materiales procedentes de bobinas separadas 
con adhesivos que se adhieren con presión y calor. 

En algunas ocasiones la plastificación se puede 
realizar por medio de Inmersión o pulverización, 
como en el caso de las parafinas. Las ventajas Que 
ofrece la plastificación de los envases son: 

-Resistencia a la humedad. 
-Mejora las propiedades de resistencia 
Química e incrementa su fortaleza y 
cuerpo. 

-Tiene mejor apariencia física. 
-Tiene mejor acabadoy brillantez. 

Los materiales más utilizados en la plastificación son 
el poliéstery el polietileno, sin embargo, la 
utilización de nuevas resinas ha empezado a sustituir 
estas películas, ya que el tipo de adhesivo que 
comúnmente se maneja, ha presentado alteraciones 
Que preocupan por la conservación del medio 
ambiente. 

Debido a esto, se ha generado una tendencia al uso 
de los adhesivos a base de solventes acuosos o sin 
solventes quimicos, que puedan garantizar su 
proceso de reciclado y la conservación del 
producto. Con la elaboración de los envases 

81 



laminados. se han podido alcanzar innúmerables 
ventajas en la conservación de los productos de fácil 
Oxidación y de poca resistencia a la humedad, 
además de considerar la facilidad Que ofrece para la 
aplicación del diseño. 

Su acabado, dependerá de sí lleva o no laminación. 
por lo que sus resultados pueden ser «mate o 
brillante», aunque en algunos casos la utilización de 
parafinas puede dar un acabado «semi-mate». 

Para Que pueda ser un envase laminado es necesaria 
la plastificación, pero es un proceso un poco 
costoso. Sin embargo, las ventalasy los alcances del 
material son mucho mayores si tomamos en cuenta 
su combinación. El polietileno es el vehículo más 
económico y usual para la laminación de otros 
materiales, papeles o películas, además ayuda 
también a ser termosellable. 

17, EN PIM:.  LAMINADO 
)' Sil CAA51CTER ECOLOGICO 

En los últimos años la preocupación por el medio 
ambiente ha aumentado, sobre todo porque cada 
día somos más los Que requerimos la utilización de 
los recursos naturales. Durante décadas el 
crecimiento de la población y la escasez de los 
recursos naturales, así como el incremento de los 
resíduos (basura), han preocupado 
considerablemente a los industriales, puesto Que 
son ellos Quienes generan los productos que algunas 
veces pueden no ser recuperables. 

Hoy en día, se estima que durante las proximas 
décadas, el incremento de la población seguirá su 
marcha, y con ello la escasez de los recursos, no 
sólo alimenticios, sino también los suministros de 
energía y agua, por lo QUe se convierte en una 
cuaestión sumamente insegura. 

El agua Que antes se bebía fácilmente se ha 
convertido hoy, en una importante fuente de 
microorganismos contaminantes que pueden 
generar enfermedades importantes e inclusive la 
muerte. La causa, como es natural, es el nivel de 
vida Que cada día es más elevado. 

El problema del agua, no confiere solamente a la 
calidad, es un problema de escasez importante, ya 
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que sirve para generar energía, que se utiliza 
principalmente en la elaboración de los envases de 
papel y cartón. 

Además del agua, existen otras fuentes de energía 
que deben ser tomadas en cuenta, como el sol y la 
forestación. La mayor parte de la producción 
forestal del mundo es Quemada)/ sobre pasa los mil 
millones de metros cúbicos anuales. Si continúa este 
incremento, el problema por garantizar la utilización 
de este recurso se agraviará. Sin embargo, existen 
ya, leyes que prohiben la tala de árboles sin 
reforestación, lo que constituye un gran paso en la 
conservación de los recursos. 

Existe sin embargo, otro recurso que hoy en día se 
ha incrementado, y es, la energía que se encuentra 
ligada a los residuos (basura), que en los últimos 
años se ha convertido en una fuente de materiales 
perfectamente reutilizables mediante un 
acondicionamiento o un reciclado; para poder 
recuperar la energía que se encuentra en los 
residuos, es necesario utilizar enormes sistemas de 
aprovechamiento que permiten transformarla. 

Quizá, la mayor parte de los residuos de la 
población son plásticos, esto sin duda alguna, ha 
despertado el interés en los industriales, 
principalmente loS dedicados al área de los envases 
plásticos o polímeros. 

La gran mayoría de los envases plásticos no son 
biodegradables, pero sí reutilizables mediante un 
proceso de recuperación de energía. Este proceso 
es sumamente caray no esta todavía al alcance de 
los bolsillos de todos los industriales. 

Por lo que respecta a los envases laminados, 
podemos decir que a diferencia de los demás 
polímeros, es altamente reutilizable, porque lleva 
consigo una capa de papel, que si bien sabemos, el 
papel, es el elemento renovable más importante de 
los recursos naturales, después del agua. 

En la elaboración de los laminados, se utilizan 
materias primas como la madera, el petróleo, el 
agua, la energía y el aluminio en algunos casos, sin 
descontar la reautilización de los residuos. Las 
materias primas que se utilizan para la fabricación de 
este tipo de envases son, papel, polietileno (PE), 
polietineno tereftalato (PET)y papel de aluminio en 
algunos casos, sin olvidar las parafinas de 
recubrimiento, y las plastificaciones de poliéster, que 
hoy en día están casi en deshuso. 

La madera es una materia prima renovable, y un • 
alto porcentaje del papel que se utiliza para la 
elaboración de los envases, provienen de zonas de 
reforestación. 

La utilización del petróleo en la elaboración de los 
envases que en cierta porción están hechos de -
plástico, como los envases laminados, consumen 
solamente el l .5% del consumo de petróleo total en 
el mundo. 	• 
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El 31(1111h-1k) es Un material que abunda en el mundo, 
y constituye el 7 u 8% de la corteza terrestre, por lo 
Que su explotación y utilización no es precisamente 
preocupante. 

El agua que se utiliza para la fabricación del papel, 
tiene un porcentaje mucho menor Que el Que se 
utiliza para la fabricación de otro tipo de envases, 
puesto Que el tipo de papel Que se usa para la 
fabricación de los envases laminados, puede ser de 
uso común. La reutilización de sus residuos en el 
caso del plásticoy las libras de papel, se puede 
considerar como un préstamo cuando se utilizan 
después como fuente de energía. 

Su metalización puede ser suplantada por una 
capa de (PET, BOPP) polietileno tereftalato 
biorentado de polipropileno, y se obtiene de 
petróleo, Que corno ya hemos visto, consume un 
bajo porcentaje de la cantidad total bruta de 
petróleo. 

Todo lo expuesto demuestra Que la utilización de los 
envases laminados, es mucho más recomendable 
que la utilización de otro tipo de polímeros. Como 
es notorio, la preocupación por realizar mejorías en 
la calidad de los envases, ha tenido frutos, Que 
benefician tanto a industriales como a la sociedad. 
Es importante mencionar Que la palabra reciclaje. se 
considera solamente cuando el material utilizado se 
reincorpora totalmente a su ciclo natural. Sin em-
bargo, la palabra se utiliza para designar todos 
aquellos procesos Que puedan posibilitar la 
reutilización dedos residuos. 

25 dr, Revista ImpaQue Per ormance„Año 3, No, 32. 	3 
pags. 52. 53. 54, 55. 

Obtención de 
7 	materias primas 

Tratamiento de residuos 
(reddild0, recuperación 
de enc'a'la, vertederos) 

Distribución 

llenado 

Quizá uno de los elementos más importantes de la 
utilización de los envases laminados, es su facilidad 
de transportación, en comparación con otros 
materiales de envasado como el vidrio. 

No debemos olvidar, Que si la gran mayoría de los 
envases Que puedan ser renovables, llevaran consigo 
el emblema de esta función, se podrían facilitar las 
cosas, al momento de hacer la separación selectiva 
de los residuos. 

La conciencia de los consumidores _y su 
preocupación•por el medio ambiente, ha 
comenzado a pesar en la mente de los industriales, 
Que son conscientes de los riesgos que se avecinan, 
sino se depuran los recursos naturales),  su 
compromiso en la elaboración de los envases."(25) 

Procesado de 
materias primas 

fabricación de 
material de envasa 
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Tórculo 
•••41•de presión 

sobre papel 

Papel 

Matriz 

Tinta 

Alairlz de 
.4111111eimem. tipo 

movible 

o 1:1 	 (,'1che, 	,1.1 1?, 	js,1,11.LI 	. 	•,,1 a í 11 GO (,) 	 1,1151  

4.7 SISTEMAS 

DE IMPRESION 

ANTECEDENTES 
GENERALES 

Los sistemas de impresión, son el instrumento 
más importante en la elaboración de todo 
diseño, desde sus tiempos más remotos el hombre 
ha buscado la manera de comunicarsey testimonear 
lo que ha realizado a través del tiempo. 

Con la invención de la imprenta, el hombre encontró 
la forma de poder preservar y documentar sus 
conocimientos e información, a través del tiempo, 
esta manifestación de poder comunicar, trascendió 
por todas las ciudades principalmente europeas, 
hasta llegar a consolidarse como el sistema más 
importante de reproducción. 

La imprenta, que como todos sabemos fue 
inventada por «Gutenberg» en el año 1450, fue sin 
duda alguna, un paso fundamental en la evolución 
del hombre. Basó su invención en sus 
conocimientos de orfebrería, creando una matriz de 
tipo movible, que en un principio estuviera hecha de 
madera, y posteriormente de arcilla cocida, hasta 
llegar a la invención de un metal, constituido de una 
aleación de tres metales (zinc, cobrey estaño), que 
era un metal muy duraderoy de difícil 
desgastamiento. 

Su principio básico de impresión era basado en la 
prensa de binateroy funcionaba de la siguiente 
manera: 

Prensa de Water() 	Imprenta creada por Gulenbers 

El sistema era muy sencillo, consistía en crear una 
matriz a base de altos y bajos relieves con la forma 
del dibujo o del tipo (letra), en forma inversa, para 
que este, al momento de colocarlo en la prensa y 
hacer presión con el tórculo, se quedara impresa la 
letra sobre el papel y al derecho. Es importante 
mencionar que los altos relieves del tipo (letra) 
servían como depósito de tinta, para poder realizar 
la impresión. Veamos: 

ii~t3.~ Papel 
Impreso 

A este sistema de impresión creado por 
(Gutenberg), se le dió el nombre de (Sistema 
Tipográfico de Relieve), ya que basaba su impresión, 
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Tórcido 
13-de presión 

sobre papel 

Papel 

Matriz 

X1.7 SISTEMAS 
DE IMPRESION 

ANTECEDENTES 

GENERAIES 

Los sistemas de impresión, son el instrumento 
más importante en la elaboración de todo 
diseño, desde sus tiempos Inas remotos el hombre 
ha buscado la manera de cornunicarsey testimonear 
lo que ha realizado a través del tiempo. 

Con la invención de la imprenta, el hombre encontró 
la forma de poder preservary documentar sus 
conocimientos e información, a través del tiempo, 
esta manifestación de poder comunicar, trascendió 
por todas las ciudades principalmente europeas, 
hasta llegar a consolidarse como el sistema más 
importante de reproducción. 

La imprenta, que como todos sabemos fue 
inventada por «Gutenberg» en el año 1450, fue sin 
duda alguna, un paso fundamental en la evolución 
del hombre. Basó su invención en sus 
conocimientos de orfebrería, creando una matriz de 
tipo movible, que en un principio estuviera hecha de 
madera,y posteriormente de arcilla cocida, hasta 
llegar a la invención de un metal, constituido de una 
aleación de tres metales (zinc, cobre), estaño), 0.1.1C 
era un metal muy duradero),  de difícil 
desgastamiento. 

Su principio básico de impresión era basado en la 
prensa de binateroy funcionaba de la siguiente 
manera: 

Prensa de binalero 	Imprenta creada por Gulenbers 

El sistema era muy sencillo, consistía en crear una 
matríz a base de altos y bajos relieves con la forma 
del dibujo o del tipo (letra), en forma inversa, para 
Que este, al momento de colocarlo en la prensa), 
hacer presión con el tórculo, se quedara impresa la 
letra sobre el papely al derecho. Es importante 
mencionar que los altos relieves del tipo (letra) 
servían como depósito de tinta, para - poder realizar 
la impresión. Veamos: 

• .... Papel 
ii--12•1711511112t 	 Impreso 

Tinta 

Alatrlz de 
tipo 

movible 

A este sistema de impresión creado por 
(Gutenberg), se le dió el nombre de (Sistema 
Tipográfico de Relieve), ya que basaba su impresión, 
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en la creación de tipos (letras) moviles, de forma 
individual, hechos de altos),  bajos relieves. 

Basándose en el sistema de impresión creado por 
Gutenberg, se desarrollaron otros sistemas de 
impresión como el ,(Hueco Grabado»), la 
«Litografía», (Mal el más importante de estos dos 
es la Litografía, que fué un antecedente del sistema 
de impresión Offset. 

• El Hueco Grabado, es el sistema de impresión 
por exelencia del medio artístico o plástico. 
Consiste en grabar una imagén sobre una lámina o 
madera, haciendo surcos para que sirvan como 
depósitos de tinta), poder imprimir el papel bajo 
la presión de un rodillo. 

Matriz de Hueco Grabado 	Vista de lado 

Este sistema aprovecha los surcos o bajos 
relieves para la impresión, y al igual que el sistema 
tipográfico de relieve, la imagen debe estar hecha 
en forma inversa. 

A diferencia del sistema tipográfico de relieve, la 
tinta Que se utiliza en el Hueco Grabado es más 
aguada. 

• Por lo que respecta a la (Litografía) podremos 
decir que a diferencia de los otros dos sistemas, 
basa su impresión en las propiedades 
fisicoquímicas de los materiales, que son, la 
compatibilidad con las grasas (propiedaes 
ifPérlias),y la compatibilidad con el agua 
(propiedades hidrófilas). 

Se le atribuye d nombre de (Litografía) porque se 
deriva de (Cito)-Piedra,y (Grafía)- Escritura, que una 
vez conjuntados significan (Escritura sobre Piedra). 

Esta atribución se debe principalmente a sus 
orígenes, que consistían, en pulir dos piedras calizas 
de Babaria que tenían la propiedad de absorver al 
aguay rechazar las grasas. se hacia un dibujo sobre 
la piedra con un material graso,y una vez concluido 
el dibujo, se pasaba agua por toda la superficie, para 
Que las partes que tenían grasa la aceptarany la 
absorvieran: posteriormente se entintaba la 
superficie con un rodillo, y como la tinta del rodillo 
también era grasa, sólo se Quedaba sobre la parte 
dibujada, una vez realizado estorse dejaba secar),  
se colocaba sobre la superficie _y se hacía presión 
uniformemente sobre el papel para obtener la 
impresión. 

Tipo 
movible 
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Al igual que en otros dos sistemas el dibujo se hacia 
en forma inversa. 

Hoy en día, los sistemas de impresión han 
evolucionado, a la par del desarrollo de la 
humanidad, por lo que es fácil imaginar (ve las 
técnicas y las calidades de impresión, sean mucho 
mejores que hasta hace algunos años. 

Actualmente, se pueden imprimir todo tipo de 
imágenes y de formas, a través de los diferentes 
sistemas de impresión, como la Flexografía, la 
Serigrafía, el Offset, el Hot-Stamping, e inclusive los 
sistemas computarizados de impresión como la 
fotocopiadora, o las Impresoras personales. 

La gran mayoría de los sistemas de impresión 
actuales, trabajan a grandes velocidades, con 
diferentes calidades de impresión, quien se iba a 
imaginar que se pudieran imprimir trabajos con toda 
una gama de coloresy tonalidades; posiblemente 
nadie, lo que si es imaginable, es que gracias a la 
evolución de la imprenta, podemos gozar hoy de 
una gran cantidad de productos),  servicios que 
satisfacen nuestras necesidades. 

Indudablemente, el desarrollo de la 
humanidad y la perfeccción de los sistemas 
de impresión, seguirán su marcha, más no 
debernos olvidar la relación que existe entre el 
envasey los sistemas de impresión, para cada 
sistema existen ventajas e inconvenientes que deben 
tornarse en' cuenta para la elaboración de los 
envases. 

Asi pues, veremos que para cada tipo de envase 
existe un sistema de impresión más conveniente, 
que se apegue a las necesidades del propio envase y 
a sus calidades de impresión, sin olvidar su 
economía y rapidez. 

Para poder elegir el tipo de sistema en que se debe 
de imprimir cualquier tipo de envase, debemos 
considerar algunos puntos: 

I .- Tiraje o cantidad de impresión 
2.- Calidad 
3.- Presupuesto' disponible 
4.- Rapidez de la Impresión 
5.- Costo de la Impresión 
6.- Ventajas),  conveniencias de cada sistema en que 

se pueda hacer la reproduccíón 
7.- Funcionalidady resultados 

En el caso de los envases de papel plástico 
metalizados, Que es el objeto de nuestra 
investigación, veremos las ventajasy las 
inconveniencias de los sistemas en que se pueda 
reproducir, sin olvidar los posibles problemas 
técnicos que se puedan presentar en cada uno de 
los sistemas de impresión. 

Antes de considerar cualquier sistema de impresión, 
debemos estar completamente seguros, de que no 
existe otro tipo de envase que pueda proteger a 
nuestro producto, logrando resolver todas las 
cuestiones técnicas. 
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A diferencia de otro tipo de envases como los de 
cristal o los de plástico termoformado, los envases 
de papel plástico metalizado se pueden imprimir en 
casi todos los sistemas de reproducción, entre los 
Que destacan, la flexografía, el rotograbadoy el 
offset, e inclusive se pueden imprimir en serigrafía, 
pero resulta poco recomendable, ya Que es un 
proceso caro)/ solamente aumentaría el valor de 
nuestro producto, lo que lo convierte en un sistema 
poco rentable, si tomamos en cuenta el costo de la 
elaboración del envase. 

Además es un sistema mucho más lento Que 
los otros, y su rango de calidad fácilmente se 
puede equiparar con la flexografía. 

La serigrafía es un proceso caro y de alta 
calidad, pero se utiliza más bien en tirajes cortos, o 
para imprimir diseños con un número mínimo de 
tintas, o para la impresión de artículos de papelería y 
promoción, 

La serigrafía, puede ser recomendable para realizar 
pruebas del producto o dummy que son utilizados 
principalmente para elegir el producto final,y que ha 
de imprimirse en otro sistema. 

ELABORA CLON 
DEL ORIGINAL MECANICO 

Para Que nuestro diseño pueda ser reproducido, es 
necesario hacer un original mecánico; en él se 
colocan los elementos Que compongan la imagen o 
el diseño con el fín de garantizar su reproducción. 

Antes de considerar cualquier sistema de impresión, 
debemos realizar el original mecánico, que consta 
de los siguientes elementos: 

.-Soporte 
2.-Ubicación o tamaño total del 

elemento a reproducir 
3.-Registros o guías 
1.-Registros de color 
5.-Camisas: 

• De suaje y doblez 
• De reproducción 
• De indicaciones técnicas 
• De protección 

6.-Rebasado 

Para poder realizar un original mecánico debemos 
conocer todos los elementos Que lo componen y 
saber utilizarlos. 

El Soporte: puede ser rígido o semirígido, y su 
tamaño dependerá, del tamaño total del elemento a 
reproducir, considerando que debemos dejar un 
margen mínimo de 10 cm, del tamaño total del 
elemento que se va a reproducir. 

En el soporte se colocan o disponen los elementos 
que conformen nuestro diseño, comenzando por el 
trazo o la ubicación de nuestro envase o elemento a 
reproducir. 

Por ejemplo: 
Si lo Que mimos a reproducir es un envase, 
debemos trazar primeramente su estructura para 
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SOp 01 le 

Trazo de la 
t. 'S 	Cl U l'a 

.53110" donde 1 ,31110S 3 colocar cada elanento Que 
wnfonne nuestro diseño. L7tazo de la estrudwa 
se debe realizar con un lapiz de tiza azól, sobre un 
soporte n2ido o semirísido, 

Una vez ubicado el tamaño de nuestra estructura 
sobre el soporte, podemos indicar las guías o 
registros de corte de nuestro envase sobre el 
soporte, estas guías se trazan en forma de ángulos 
separados del tamaño original de nuestro envase y 
deben ser marcadas en tinta negra preferentemente 
en un grosor de 2mm o 2 puntos. Siemprey 
cuando nuestro envase lo reopiera;ya que si trata de 
un envase flexible el refinado),  corte del nvase se 
hace automático, por lo oue no son necesarias las 
guías de corte. 

Registros 
de corle 

Estas guías o registros de corte, desaparacen al 
momento de corta y refinar el envase, por lo Que se 
recomienda marcarlas a dos o tres milímetros del 
tamaño original siempre Que nuestro envase lo 
requiera. 

Si nuestro envase ha de doblarse, debemos marcar 
las indicaciones de doblez como registros, sólo Que 
en línea segmentada sobre el soporte con un lápiz 
de tiza azúl. Por supuesto, si nuestro envase es de 
carácter flexible las indicaciones de doblez no son 
necesarias, ya Que los envases flexibles giran pero 
no se doblan, 

Existen otras guías o registros Que sirven para alinear 
correctamente la impresión, son utilizados 
principalmente, cuando se consta de varios 
elementos o tintas dentro del diseño Que se vaya a 
reproducir, Se traza también sobre el soporte, los 
registros de color se forman con una cruz Que 
divide un círculo que rebasa su circunferencia. 

Registros 
de doblez 
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Foiocelda 

Al igual Que los registros de corte, los registros de 
color se deben de trazar en tinta),  deben estar 
perfectamente bien alineados para poder garantizar 
la caída de los colores en forma precisa. Su 
ubicación es la siguiente: 

Repslro.s 
dr color 

Como vemos los registros de color se ubican en los 
cuatro lados del soporte, en forma centrada),  
alineada. 

Existen otros registros Que son particularmente 
utilizados en el área de los envases flexibles, 
comunmente se denominan como fotoceldasy 
sirven para garantizar la caíday carrera de la bobina 
del envase, se ubican generalmente en las partes 
terminales del formato de nuestro envase a la misma 
altura),  tamaño, se pueden colocar en cada camisa 
del original sólo por protección o indicación; su 
tamaño es de I .Scm de largo por S ó 6 mi de alto 
aproximadamente. 

1010CC111:1 

Una vez realizado todo esto, debemos montar los 
elementos de diseño correspondientes sobre el 
soporte. Estos elementos de diseño, deben estar 
trazados en negro para poder ser reproducidos. 

Si en nuestro diseño tenemos una fotografía o una 
viñeta en donde caiga texto dentro de ella, debemos 
definir solamente la ubicación de la foto o de la 
imagen y colocar sobre el soporte el texto; la 
imagen o la foto deben ir sobre una camisa de 
indicaciones. 

Si en caso contrario la imagen o la foto, solamente 
ocupan una parte del diseño, sin Que en esta caiga 
texto, debemos entintar la superficie en negro según 
su ubicación en el diseño, sin embargo, esto 
dependerá del sistema Que estemos ocupando al 
realizar el original mecánico, pues si lo realizamos 
en computadora la separación de los elementos se 
pueden obtener automáticamente. 

Las camisas, sirven para colocar todos los 
elementos gráficos de nuestro diseño, Que por 
razones de interferencia, fondos, injertos, 
superpocisión o calado, no se pueden añadir en el 
soporte y Que son necesarios de reproducir. 
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Las camisas no solo se utilizan para esta función de 
separar elementos gráficos, también existe una 
camisa en donde debemos marcar las indicaciones 
de suaje y doblez de nuestro envase. 

En ella se traza completamente la estructura de 
nuestro envase como un plano, y es necesario 
marcar las partes de corte en línea continua, y las 
partes de doblez en línea segmentada. 

Linea de doble.... 

Línea de corle 

• Se recomienda que la línea de corte se marque de 
color rojo o negro, y la línea de doblez en azul. 
Al igual que se marcan las indicaciones de suajey 
doblez sobre la camisa, se recomienda marcar los 
registros de corte, color y fotocelda sobre todas 
las camisas que se utilicen, sólo por seguridad. 

El material más común a utilizar en las camisas es el 
albanene, sin embargo, se recomienda que el 
material de la camisa sea lo más transparente 
posible, ya que se superpone al soporte para 
visualizar mejor el trabajoy las indicaciones. 

Existe otra camisa llamada camisa de 
indicaciones, esta camisa va dirigida 
principalmente al impresor. ya que contiene 
información de cómo se debe de reporducir el 
diseño. En ella se especifica todo lo que se tiene 
que reproducir, considerando la tipografía, los 
colores, las fotos),  las imágenes que pueda tener 
nuestro diseño; esto por supuesto, le indica al 
impresor como debe quedar el trabajo final. 

En el caso de la tipografía, se debe especificar su 
color), su ubicación, esto es, si la letra o el texto va 
en negro, calada en blanco o en algún color en 
especial. Es necesario señalar debidamente con 
flechas o líneas, que área del texto va en diferente 
color al negro, se requiere marcar el porcentaje de 
color en que se va a imprimir dicha tipografía, 
basandose en la guía de color Pantone MR. 

En el caso de las imágenes)/ de áreas de color, es 
necesario señalar su ubicación),  siluetear la imágen 
para que el impresor sepa corno lo debe de 
reproducir. 

En caso clic nuestro diseño tenga más de una foto, 
es necesario, indicar debidaMente el área de cada 
una de ellas,)' de ser posible marcadas con un 
número o letra Que las identillQuey diferencie. 

Si se trata de un color o una plasta, es necesario 
rellenar con los -colores indicados el área que se 
Quiere imprimir sobre la camisa. 

Es recomendable, que en la camisa de indicaciones 
se marque el porcentaje referente a la guía Pantone 

DAN VISO .1•411 	~U Wel 101.1. 

C31111.511 
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MR., de cada color del diseño Que se desea 
imprimir, esto es, que cada elemento gráfico debe 
estar perfectamente especificado para evitar 
problemas de impresión. 

Se recomienda Que en la camisa de indicaciones, se 
llenen todos los elementos gráficos en sus colores 
originales o por lo menos en el color más parecido 
del original, esto para evitar confusiones con el 
impresor. Sin embargo, no debemos olvidar colocar 
los porcentajes de cada color en la camisa. 

La última camisa llamada camisa de protección, sirve 
para proteger el original, se coloca cuando en 
original ha sido terminado y puede ser de diferentes 
materiales como la opalina, el kraft o cualquier otro 
tipo de papel grueso, se recomienda Que la camisa 
de protección sea de un material resistente pero no 
rígido, esto, para QUC el original pueda ser manejado 
por el impresor y protegido de los daños-que 
pudiera sufrir. 

Por último, el rebase, es un marco fuera del tamaño 
original del formato de nuestro envase, se • 
recomienda Que esta extención sea de 3mm, se 
marca sobre el soporte en tinta y en la camisa de 
indicaciones. 

Se utiliza cuando la impresión o el diseño esta a raz 
.• del formato, en algunas ocasiones el rebase se 

marca parcialmente, es decir, si tenemos una plasta 
de color o una fotografía que no ocupe toda nuestra 
área de diseño, y si ocupe una parte de el y se  

encuentre a raz del formato, debemos marcar un 
marco o un recuadro en negro (ve solo tenga Que 
ver con las dimensiones de la plasta o la fotografía. 

Si en la fotografía o en la plasta de color cae 
tipografía o algún texto, es necesario marcar sólo el 
contorno de la imagen o la plasta en negro),  poner 
la tipografía dentro de su espacio o del área Que 
esté ocupando dentro del soporte, ya Que en la 
camisa de indicaciones marcaremos que va de cada 
color, en Qué colocación y en Qué porcentaje. 

El rebase se puede marcar sobre el soporte como 
una plasta negra siemprey cuando no caiga texto o 
imagen sobre el. Si se trata de una fotografía 'o de un 
fondo completo Que ocupe todo nuestro formato, 
es necesario marcar el rebase furera de todo el 
tamaño original de nuestro formato, en línea negra y 
a 3mm, del tamaño original. 

La utilización),  marcado del rebase facilita la 
impresión, evita Que los coloresy las fotografías Que 
se encuentren a raz, se recorten antes del tamaño 
del formato o del envase. También la tipografía se 
puede rebasar siemprey cuando esté a raz del 
formato. 

En términos generales la realización de los originales 
mecánicos, es el último paso del diseñoy sirve para 
Que éstos puedan ser reproducidos. Antes de pasar 
a cualquier sistema de impresión debe realizarse la 
formación de negativos o positivos según sea el 
caso, en la cámara fotomecánica. 
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Es importante no olvidar (1.1e la ubicación o tamaño 
de nuestro original, dependerá de la forma de 
nuestro envase. 

Existen algunas recomendaciones en la elaboración 
de los originales de los envases laminados. 

• Se recomienda Que los elementos gráficos del 
diseño se encuentren separados de las zonas de 
pegue, para evitar la mala lectura),  desequilibrio 
del diseño. 

• También se recomienda Que los elementos 
gráficos Que se encuentren en el panel frontal del 
envase, principalmente la tipografía, se encuentren 
separados de las zonas de giro (doblez), esto 
para evitar una mala interpretación de la idea 
original de nuestro envase), diseño. 

No hay Que olvidar Que como nuestro envase es 
flexible, la colocación de la tipografía o de la imagen 
a raz del doblez, puede ser un arma importante en 
la realización del diseño, más esto Quedará a 
consideración del propio diseñador. 

En términos generales, las restricciones en la 
elaboración de los originales de los envases de 
papel plástico metalizado, son las Que hemos 
presentado hasta ahora. Las demás consideraciones 
son de caracter técnicoy confieren directamente a 
un sistema de reproducción. 

Una vez Que se ha obtenido el original, se 
pasa al impresor Que se encargará de llevarlo a una 
cámara fotomecánica para obtener los negativos o 
positivos que se requieran para la impresión. 

Fi. L'AV GRA HA 

La flexogralia es un sistema de reproducción Que 
basa su impresión, en una matriz plástica de hule 
flexible ; y como sabemos la matriz es el 
instrumento o la plancha Que sirve para transportar 
la imagen al material Que deseamos imprimir. 

A diferencia de otros tipos de sistemas, la 
Ilexografía hace uso de los materiales plásticos para 
crear sus matrices, estas matrices pueden ser 
confeccionadas por dos métodos, uno, es el de la 
obtención de las matrices por moldeado; este 
sistema a través de los años a Quedado 
prácticamente en desuso, actualmente la obtención 
de las matrices utiliza solamente un sistema, el de la 
disolución aunque también pueden ser recortadas),  
grabadas. 

Antes, o hasta hace algunos años, la obtención de 
las matrices por moldeado constituía el 60% de 
todas las matrices plásticas o Ilexográficas, hoy en 
día, solamente abarcan el 5% de todas las matrices, 
la razón, es Que el proceso para obtenerlas 
resultaba un poco costoso en relación con los 
nuevos métodos. 

Con la llegada de los nuevos métodos para obtener 
matrices plásticas o flexográficas, se pudo garantizar 
aún más la calidady rapidez de la impresión, sin 
embargo, puede ser fácilmente superada por 
cualquier otro tipo de sistema. 
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Las matrices flexográficas que se usan actualmente, 
están constifuídas de dos materiales principales, un 
material metálico flexible),  una capa plástica 
fotosencible. La capa plástica fotosencible sirve para 
poder transportar la imagen),  la capa metálica 
Flexible sirve para montar la matriz sobre un cilindro 
de impresión, además de darle cuerpo a la matrízy 
protegerla de una deformación. 

Cap.! piastra 
.44s~l'Otosencible 	1 

Actualmente existen tres tipos (le matrices 
principalesy son: 

- NAAP 
- NYLON-PRINT 
- CYREL (FLEXOGRAFICA-DLIPONT) 

Estas matrices son las Que más se utilizan o son de 
uso común, sin embargo, existen otro tipo de 
matrices como las de caucho, pero son poco 
recomendables porque se gastan rápidamente. 

El proceso o sistema de impresión flexográfico, más 
común, es el rotativo, y se utiliza para imprimir 
materiales flexibles como el celofán, el polipropileno 
o el papel, pero da una calidad muy poco 
comparable con otro tipo de sistema com el Offset 
o Rotograbado. 

• El principio básico o la forma en Que trabaja este 
tipo de sistema es la siguiente:  

Una vez que se ha obtenido el original se pasa a la 
cámara fotomecánica para sacar el negativo, este 
negativo se retoca por el fotomecánico con una 
sustancia llamada rojo opaco, esto para evitar que 
todas aquellas pequeñas superficies por donde 
pueda pasar la luz sean obstruidas con este material, 

Choco 

  

( hm o 

 

	amemmen~. 

Original 

 

  

  

Negativo 

Una vez Que ha sido retocado el negativo, se hace el 
transporte dé la imagen a la matríz plástica, por 
medio de una prensa de vacío, esta prensa de vacio 
proyecta luz para Que pueda ser transportada la 
imagen,ya que tiene una capa fotosencible que 
recibe la imágen del negativo, para pasarla a la matríz 
plástica. Veamos: 

lamina o 
mal& 
plastio 

Negativo 

• Es necesario colocar el negativo con la emulsión 
hacia arriba, después se coloca la matríz plástica 
con la capa fotosencible hacia abajoy se hace la 
exposición. 

111 11_11 "44—Capa o base 
melifica sensible 
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• En el rodillo se coloca la matríz plástica, con la 
base metálica flexible hacia adentro o sobre el 
rodillo, y la capa plástica fotosencible hacia 
afuera. 
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Después de haber realizado la exposición, se revela 
la matríz en una MáQUilla de disolución, esto es, que 
se expone la matríz a un revelado con sosa caústica 
y alcohol isopropílico. 

• Se coloca la matríz con unos ganchos),  la máquina 
de disolución realiza un proceso de 
desgastamiento. 
La sosa caústica desgasta o corroe el área 
plástica, y el alcohol isopropílico forma el 
hombro o relieve de la matríz, ya Que se 
disuelve rápidamente dándole forma a la imagen. 

Hombro 
41-- fiase n'el.ílic•a 

Cuando se ha obtenido la matríz, se monta sobre un 
cilindro llamado cilindro porta-matriz, este cilindro 
se monta en la máquina llexográfica para realizar la 
impresión. 

• Los rodillos están compuestos generalmente de 
metal, pero gracias a los avances tecnológicos 
existen ya rodillos hechos a base de acrílico, por 
supuesto estos rodillos son un producto nuevo, 
pero se espera Que en algunos años puedan 
suplantar a los rodillos de metal, utilizándose 
como rodillos portamatrízy rodillos de presión. 

•PROCESO DE IMPRESION 

Cuandoya se ha montado la matríz sobre el cilindro 
portamatríz, este se coloca en la máquina 
Ilexográlica para realizar la impresión. 
La forma en Que trabaja la máquina flexográfica es la 
siguiente: 

3 

I 	mkuina consta de una fuente de entintado 
Que empapa los rodillos. 

2.-Estos rodillos llamados batería de entintado, 
sirven para entintar al rodillo portamatríz. 

3.-Este rodillo portamatrfz, una vez entintado 
completamente, gira, y deposita la tinta con la 
imagen sobre el papel. 



Este halo llene la característica—
de aparecer siempre en el sistema 

fle.tográfico de .impresión. 

(\."3 	(.1 	• 	! 

,I.-Este papel una vez impreso pasa sobre el 
cilindro de presión. 

5.-EI cilindro de presión sirve para aprisionar el 
papel contra el cilindro portamatrízy transportar 
la imagen uniformemente. Cuando ya ha sido 
impreso el papel se le da salida para el secado. 

Como vemos, el proceso es muy sencillo más hay 
que considerar que este sistema no es el más apto 
para imprimir los envases de papel plástico 
metalizado, 

Es un sistema de impresión económico pero de muy 
poca calidad, sirve para tirajes cortos o medios, que 
van desde los 2000 a los 3000 impresos por 
matriz, además se requiere de un equipo especial 
para la obtención de la matriz,y no es muy 
recomendable si nuestro diseño requiere de un 
medio tono; esto por mencionar algunos de sus 
inconvenientes, además debemos tomar en cuenta 
que la impresión de los envases laminados deben 
ser de alta calidad y el sistema de impresión 
flexográfico difiere mucho de esta cualidad. 

Además tiene una característica que es poco 
recomendable para la impresión de los envases 
laminados, esta característica es que se forma una 
especie de (halo) casi imperceptible a la vista. 

Imaginemos que el diseño que queremos imprimir, 
tiene grandes plastas de colory necesita de una gran 
definición en sus textos, indudablemente el sistema 
ilexográfico de impresión sería poco recomendable 
para esta labor. 

Sin embargo, es de tomarse en cuenta la gran 
economía de SU costo, pero si Queremos que 
nuestro producto sea de una gran calidad, debemos 
descartar por completo este sistema. Es más bien 
recomendable para la impresión de otro tipo de 
envases flexibles como el celofán o el polipropileno 
que no requieren de gran calidad. 

Por último, debemos recordar Que la elaboración de 
los envases laminados, es un asunto que requiere de 
gran calidad, y sí lo llegamos a Imprimir en este tipo 
de sistema demeritaremos por mucho su acabado. 

RO TOGRABADO 

El rotograbado es un sistema de impresión mucho 
más recomendable que el flexográfico, tiene mayor 
calidad, pero es más caro, ya que a diferencia de 
otro tipo de sistema basa su impresión en los surcos 
Que tenga la matríz; esto es, Que COMO se deriva del 
(hueco grabado) aprovecha los huecos de la matriz 
para Que hagan la función de depósitos de tinta para 
poder imprimir el papel. 

Recibe el nombre de rotograbado porque utiliza, 
matrices cilíndricas para su impresión, el proceso o 
forma en Que trabaja este tipo de sistema es 
siguiente: 
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Existen dos tipos de máquinas para la impresión en 
rotoL2,rabado, una de ellas es la máquina de entintado 
por rodillos, y la otra, la MáQUilla de entintado por 
imersión. La matriz que se utiliza en cualquiera de 
los dos tipos de máquinas es una matriz metálica, 
compuesta de acero con un baño de cobre, esta 
matriz permite imprimir pliegos muy grandes o de 
diferentes tamaños en tirajes largos. 

A diferencia del sistema llexográlico el transporte 
de la imagen es mucho más rápido, ya que se utiliza 
al propio cilindro como matriz de impresión, por lo 
que no se requiere montar la matriz sobre un 
cilindro, proque es el propio cilindro quien funciona 
como matriz. 

illatría de 
— tologiabado 

_los MICOS sir ven 
como depósitos 

de tinta 

Hemos mencionadoya, que existen dos tipos de 
máquinas para la impresión en rotograbado, una, la 
de entintado por rodillos y la otra, la de entintado 
por imersión, por lo que veremos a continuación la 
forma en que procesan cada una de estas máquinas. 

MAQUINA DE ENTINTADO 
POR RODILLOS 

Esta máquina esta constituida por las siguientes 
parles: 

• Fuente de tinta 
• Batería de entintado 
• Regleta limpiadora 
• Cilindro matríz 
• Cilindro de presión 

I .-Primero la fuente de tinta debe llenar o empapar 
los rodillos 

2.-Estos rodillos llamados bateria de entintado, 
depositan o llenan los surcos de la matríz 

3.-La matriz al haber tomado tinta, es limpiada o 
depurada por la regleta limpiadora 

4.-Esta regleta limpiadora Quita el exceso de tinta de 
la matríz 

5.-Una vez que se ha gritado el exceso de tinta, la 
matríz giray jala el papel con ayuda del cilindro 
de presión 
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6.-E.1 cilindro de presión, permite Que el papel 
corra entre ellos y pueda ser impreso. tina vez 
impreso el papel se le da salida para el secado. 

Como vemos la forma en (LUC trabaja este sistema, 
es muy simple y a diferencia de él, la máquina de 
entintado por imersión abastece a su matríz en 
un tina llamada cuba. 

• Al igual que la máquina de entintado por rodillos, 
abastece su matríz en una fuente de unta, más en 
este caso la matriz se encuentra debajo del 
cilindro de presión, su funcionamiento),  principio 
de impresión es básicamente el mismo. 

La máquina de imersión consta de las siguientes 
partes: 

.-Cilindro de presión 
2.-Papel 
3.-Matríz 
4.-Regleta limpiadora 
5.-Fuente de tinta o cuba  

COMO vemos, el sistema de impresión de 
rotograbado es ampliamente recomendable si 
tomarnos en cuenta su alta calidad, más no hay que 
olvidar 01.1C se trata de un proceso costoso si lo 
comparamos con los demás sistemas de impresión. 

Además, si tomamos en cuenta el costo en la 
elaboración de nuestro envase laminado, difícilmente 
podremos considerar el rotograbado, como el 
sistema más adecuado para imprimir nuestro envase. 

No debemos olvidar Que una de las razones más 
importantes en la elaboración de todo producto, es 
la economía)/ calidad de la impresión. Por tanto, el 
rotograbado no es precisamente el método más 
adecuado para imprimir nuestro envase,y en caso 
de realizar la impresión en este tipo de sistema lo 
único Que lograremos será encarecer el producto 
tanto para el productor corno para el consumidor. 

OFFSET 

El offset, es un sistema de Impresión Que se deriva 
de la litografía, Que Si bien recordamos basa su 
impresión en las propiedades fisico%iírnicas de los 
materiales (propiedades lipófilas y propiedades 
hidrófilas), estas propiedades Que no son más Que la 
compatibilidad de las grasasy la compatibilidad con 
el agua, permitieron desarrollar un sistema de 
impresión que hoy conocemos como OFFSET. 

Este sistema al igual Que la Ilexografíay el 
rotograbado, utiliza matrices cilíndricas para la 
impresión, pero a diferencia de los otros dos 
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URAJE O CANTIDAD 	IMPRESION 

ES PARA TIRAJES CORTOS 

ES PARA TIRAJES MEDIOS 

ES PARA TIRAJES LARGOS Y SE DIVIDE EN 
BIMETALICAS Y TRIMETALICAS 

.13 

sistemas utiliza una matriz Que bien puede ser 
metálica, bimetálica o trimetálica. Estas matrices que 
se utilizan en el offset, son totalmente diferentes a 
las matrices de Ilexografía o rotograbado. Están 
compuestas de diferentes materiales y son 
clasificadas de acuerdo a su tlraje. 

• La matriz WIPE-ON. Es una matríz relativamente 
baratay sirve para tirajes cortos),  medianos, 
aunque también puede dar tirajes largos, más no 
es recomendable porque al paso de las 
impresiones puede llegar a deformar la imagen. 

Existen matrices desechablesy reutilizables, están 
compuestas de aluminio, y para que se pueda 
transportar la imagen a esta matríz es necesario 
sencibilizarla. 

Tiene una textura parecida a la de una lija de agua 
por el graneado suave de la lámina. Para que esta 
matríz pueda ser reutilizada. es necesario granearla 
de nuevo con un polvo llamado CarborunclUm. 

Es recomendable utilizar esta matriz, si nuestro tiraje 
es corto o medio, pero hay que tomar en cuenta  

que su desarrollo es relativamente tardado},  se 
trabaja con negativo para el transporte de la imagen. 

• La matriz DEEP-ETCH. Es una matriz de costo 
medio y sirve para tirajes medios o largos, más no 
es muy recomendable utilizarla para imprimir 
tirajes largos. Está compuesta de aluminio},  se 
necesita aplicar una pasta especial para su 
sencibilizado, el transporte de la imagen parte de 
un positivoy se expone en una prensa de vacío, 
después se revela y se mete en una máquina 

grabadora. 

Se recomienda la utilización de esta matriz si 
nuestro tiraje no sobrepasa las 10,000 impresiones. 
El desarrollo y obtención de esta matriz es más 
rápido Que el de la WIPE-ON, pero su costo es 
ligeramente más elevado. 

La plasta nos da las propiedades lipófilasy la lámina 
las propiedades hidrófilas. 

• Las matrices METALICAS. Estas matrices sirven 
para tirajes Iargosy se dividen en bimetálicasy 
trimetálicas, las matrices bimetálicas están 
compuestas de cromoy cobre; las matrices 
trimetálicas están compuestas de cromo, cobrey 
acero. 

111111111111111111111111111 

Illmelifica 

RWMTINIV.VrIrdniXt'Ina.frd 
1111111111111111111111111 

Acero 
TrImetillca 

Cromo 

Cobre 

Cromo 

Cobre 
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1.- Fuente de agua 
2.- Balería de agua 
3.- Fuente de linfa 
1.-Haterla de tinta 
S.- Cilindro porta-matríz 
6.- Cilindro de hule o 

mantilla 
7,- Material a Imprimir 
8.- Cilindro de presión 

"•+. 9.- Media luna 

Las ventajas que ofrecen las matrices metálicas 
tienen relación con la cantidad de impresos que se 
realice en cada tiraje. Antes del transporte de 
imagen se requiere sencibilizar con una emulsión 
toda la lámina para que se pueda transportar la 
imagen. Como estas matrices tienen cromo),  cobre, 
no se requiere de otro material para que cumpla con 
las funciones risicoquímicas, ya que el cobre nos 
dará las propiedades lipófilasy el cromo las 
propiedades hidrófilas. 

El transporte de imagen se hace en una prensa de 
vacío por medio de un positivo; después se revela 
con agua tibiay se mete en una máquina grabadora. 

Es recomendable la utilización de estas matrices 
siempre),  cuando nuestro tiraje sea largo, si no es 
así, no conviene utilizar esta matriz,ya que su costo 
es mucho más elevado que el de la matriz 
WIPE- ON o DEEP-ETCH. 

Habiendo comprendido las ventajasy desventajas de 
las matrices de impresión, podemos seleccionar la 
que mejor se adapte a nuestro tiraje. 

No debemos olvidar que una vez selecionada la 
matriz podemos comenzar con la impresión, claro 
está, que la matriz debe ser colocada previamente 
en un cilindro portamatríz. • 

El proceso o forma en que trabaja este tipo de 
siste►iia no difiere mucho de los que hemos 
mencionado con anterioridad, sin embargo, es 
importante mencionar que a diferencia del 
rotograbadoy la flexografía, la matriz no tiene  

contacto directo con el material a imprimir; es decir, 
es un sistema indirecto que se vale de un cilindro de 
hule o mantilla para transportar la imagen al papel. 

Entendiendo esto, podremos observar la forma en 
que trabaja este sistema de impresión: 

Está constituido de las siguientes partes: 

Cuandoya se ha obtenido la matriz, ésta se coloca 
sobre el cilindro portamatrízy una vez colocada, 
este se monta en la máquinay se comienza la 
impresión. 
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• Primero, el cilindro portamatríz gira y toma una 
capa de agua de la fuente de agua a través de los 
rodillos, posteriormente toma tinta de la fuente 
para (ve reaccionen sus propiedades 
Fisicoquímicas; el cilindro portamatríz sigue 
girando y transporta la imágen al cilindro de hule 
o mantilla, este cilindro que gira en forma 
contraria al cilindro portamatríz; transporta la 
imagen al papel, que ha sido jalado por el cilindro 
de presión y por si mismo. 
El cilindro de presión permite que el papel pueda 
ser impreso por el cilindro de hule o mantilla 
uniformemente, cuandoya ha sido impreso el 
papel, este rodea al cilindro de presión y pasa 
por la media luna para darle salida al material (Ve 
ha quedado impreso. 

Como vemos, la forma en que trabaja este sistema 
es muy sencilla y no difiere mucho de los que 
hemos visto, más es importante mencionar, Que se 
trata de un sistema mucho más recomendable que la 
fiexografíay el rotograbado. Su matríz es más 
económica y la calidad, poco le puede pedir a 
cualquier otro tipo de sistema. 

Es, por mucho el sistema más apropiado para 
imprimir tirajes a bajo costoy con rápidez. 
Además, si tomamos en cuenta que los envases 
laminados, requieren de una cierta calidad en su 
impresión, el sistema de reproducción offset resulta 
el más apto. - 

Tiene innumerables ventajas en comparación con los 
otros sistemas que hemos presentado:  

• Es económico 
• Es rápido 
• Tiene buena calidad 
• Se equilibra con el presupuesto 
• No encarece al producto 
• Su acabado es bien aceptado 
• Se puede imprimir en él, cualquier tipo de 
diseño, incluyendo selección de color. 

Recordemos que para elegir a un sistema de 
impresión debemos tomar en cuenta todos estos 
factores, sin olvidar nunca su acabadoy economía, 
aunque en la actualidad la calidad se encuentra 
estrechamente ligada-al precio. 

4.8 NORMAS LEGALES 

Y SU CLASIFICACION 

Como todos sabemos, para cada producto existe 
una especificación correspondiente respecto a su 
contenido, calidad, precio, diseño, marca, tipo de 
producto etc; cada una de estas especificaciones le 
clan al producto un sello particular que sirve para 
que el consumidor pueda diferenciar fácilmente a un 
producto de otro y poder consumirlo. 

Asi bien, procurando Que los consumidoresy los 
empresarios puedan tener mayores garantías, en la 
adquisición y suministros de los productos, se han 
creado una serie de normas y clasificaciones que 
competen directamente a la elaboración de los 
productos antes de ser colocados en el mercado. 
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Esto es, que todo producto sea cual sea su área de 
venta, debe cubrir primeramente un cierto número 
de requisitos antes de ser colocado en el mercado o 
en su punto de venta. 

Estas normasy clasificaciones llamadas tambien 
exigencias legales no solo procuran garantizar la 
calidad de los poductos, sino Que también preeven 
al consumidor sobre los posibles afectantes del 
producto Que este consumiendo, esto lo vemos 
muy claramente en algunos productos 
farmacéuticos, en las leyendas Que especifican los 
afectantes de cada producto, Que si recordamos 
estas leyendas aparecen con frases como: 

(Peligro producto inflamable) 
(No se aplique cerca de los ojos) 
(Consérvese en un ItTar fresco) 

Sin duda alguna, todo este tipo de especificaciones 
o leyendas Que aparecen en los productos tienen 
una razón de ser, y es la de informar al público 
consumidor acerca de su producto, sin embargo, las 
exigencias legales no sólo contemplan estos 
aspectos Que tienen Que ver más con precauciones 
y cuidados, que con sus relaciones de calidad, 
adeMás, la manera en como se deben incorporar los 
productos a las exigencias legales, es más un asunto 
de responsabilidad y seguridad Que un aspecto de 
especificación y tecnicismo. 

Por otra parte, las exigencias legales tratan de 
balancear a los productos en forma organizada, 
procurando protegery proporcionar tanto a los  

fabricantes como a los consumidores, una garantía y 
respaldo de su producto que muchas veces puede 
ser truncada por un mal servicio o un producto de 
mala calidad. 

Asi las exigencias legales, no solo protegen a los 
fabricantes del mal uso de sus productos, sino Que 
también proporcionan a la comercialización una 
mayor estabilidad económica y progresiva, Que a la 
larga permitirá una mayor confiabilidad de los 
consumidores hacia los productos. 

Cabe destacar Que en las exigencias legales se 
contempla, tanto al fabricante como al consumidor, 
sin embargo, es el fabricante Quien con el apoyo del 
diseñador gráfico y del impresor, deben informar 
correctamente a los consumidores acerca de su 
producto. Es muy fácil entender el porQué la 
creación de las exigencias legales, en ellas se 
procura no solo garantizar la calidady vida de los 
productos, es más bien un asunto de 
responsabilidad y compromiso, en donde la 
sociedad sale ganando. 

Hoy en día, el plagio de los productos ha tenido un 
incremento muy aceleradoy a dejado corno 
consecuencia una competencia desleal en donde los 
subproductos, por llamarlos de alguna forma, han 
comenzado a ocupar un terreno importante dentro 
de la comercialización. Sin duda alguna con la buena 
aplicación de las legislaciones legalesy con la 
exigencia de la ciudadanía se podrá en algún tiempo 
derrumbar el muro del comercio bajo. 
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Es importante mencionar que la participación de los 
diseñadores en la seguridad),  responsabilidad legal, 
debe crear un enfoque del diseño),  de la 
especificación de materialesy procesos que han de 
utilizarse; es decir, nosotros como diseñadores 
debemos estar completamente concientes de los 
riesgos),  precauciones Que han de tomarse en 
relación con algún producto, esto, sin duda alguna 
permite crear una responsabilidad en el diseñador al 
momento de trabajar con productos que puedan ser 
riesgosos y dañen la calidad de los envases y por 
ende la de los productos. 

No debemos olvidar que el envase de los productos 
debe protegery/o contener a sus artículos en forma 
segura),  eficaz, para así poder ofrecer un símbolo 
de garantía. 

Además, la participación de los diseñadores no 
atañe solamente al conocimiento de los materiales 
con los que se esté trabajando, también es 
necesario conocer las normas de aplicación en las 
especificaciones técnicas, como por ejemplo, el 
contenido neto, las especificaciones de fabricación, 
los nombres comerciales, etc. 

Estos dos aspectos deben estar perfectamente 
complementados al momento de realizar el diseño, 
por lo que es importante conocer y manejar las 
exigencias legales},  su clasificación en la elaboración 
de todo producto. 

Con este fin, se han creado en México legislaciones 
Que especifican los requisitos Que han de llenarse  

antes de colocar un producto en el mercado. Una 
de ellas es el proyecto de Norma Oficial Mexicana, 
de Información Comercial; Declaración de Cantidad 
y Especificaciones para el Diseño de Envases),  
Etiquetas, publicada por la Dirección General de 
Normas de la Secretaría de Comercio y Fomento 
Industrial, el 12 de Septiembre de 1985. 

En ella se especifican diferentes aspectos de 
información comercial que deben contener los 
envasesy etiquetas, así como la ubicacióny 
dimensión de los datos correspondientes en la 
declaración de cantidad, es necesario que en los 
envases y etiquetas de los productos se especifique 
con toda claridad los datos corrrespondlentes; entre 
ellos su contenido neto), el marcado o etiquetado 
de los envases y etiquetas. 

Esta norma no contempla los productos Que se 
venden a granel, ni aquellos que se comercialicen 
por cuenta númerica en envases que permitan ver su 
contenido o que éste sea obvio o que contenga una 
sola unidad o pieza. 

Obviamente ningún producto nacional o importado 
podré ser comercializado en territorio nacional, sino 
lleva consigo impresa la información mínima 
establecida por la Norma Oficial Mexicana. 

Entre algunos de los aspectos que se especifican 
claramente en esta norma, encontramos la aplicación 
de símbolos de cantidad, ya Que para efectos de 
esta norma, se establecen de la siguiente manera: 
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• Comenzaremos por especificar lo que es el 
contenidoy el contenido neto: 

• Contenido: Cantidad de producto envasado o 
empacado Que por naturaleza se cuantifica para 
su comercialización por cuenta númerica de 
unidades de producto. 

• Contenido Neto: Cantidad de producto que 
permanece después de que han hecho todas las 
deducciones de tara cuando es el caso. 
(Aclarando mejor este concepto la tara es la parte 
del peso que se rebaja en los géneros o 
mercancías por razón de su embalaje, es decir, al 
peso total del producto envasado, se le resta el 
peso total del envase). 

Comprendiendo esto podremos especificar la 
declaración de cantidad contenida en esta norma. 
Comienza con la puntualización de que todos los 
envases o etiquetas deben incluir las leyendas 
CONTENIDO y/o CONTENIDO NETO o en 
su defecto la abreviatura CONT. NET, Que debe 
ubicarse en el ángulo inferior derecho o centrado en 
la parte principal de exhibición. 

En caso Que el área principal de exhibición no sea 
fácil de distinguir, se debe aplicar de acuerdo con la 
ubicación de la marca, es decir, el área donde se 
disponga la (pacay la presentación del envase debe 
incluir el contenido. 

Para efectos de aplicación, la especificación de 
cantidad CONTENIDO NETO, debe tener una 
altura mínima de 1.5mm o S.Spts, que es la unidad 
tipográfica de medida, su altura máxima dependerá 
del área que se maneje, considerando que cada 
50cin2 o fracción Que aumente el panel principal de 
exhibición, la tipografía aumentara I mm o 4pts. 

El diseño del tipo o la familia tipográfica Que se 
seleccione para este dato, podrá ser escogida de 
acuerdo a las necesidades del diseño del envase o 
de la etiqueta que se realice, sin olvidar claro, que 
debe ser perfectamente legible una vez impreso. 

Es importante mencionar que la leyenda HECHO 
EN MEXICO, de acuerdo con las disposiciones 
vigentes de la secretaría de Comercloy Fomento 
Industrial, debe aparecer siempre en todos los 
productos al igual Que el domicilioy nombre del 
fabricante. 

Superficie 
principal de 
exhMición 

La ubicación de cada uno de los datos, dependerá 

Panel lateral 	
del criterio del diseñador más siempre debe 
aparecer. 

Se recomienda para la ubicación de los datos, 
cualquier área que no sea-la superficie 
principal de exhibición, sin ser esto una regla por 
supuesto. "(26) 

26 dr. Pera mayor Información, Consultar: Proyecto de N01013 Oficial 
Mexicana, publicado el 12 Septiembre de 198S, por la SECOF1 IDIreccuia 

GenerJ1 de M.)111133 de la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial). 
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CODIGO DE BARRAS 

Así como existen las normas legales y su 
clasificación, se ha Implementado en México un 
sistema de codificación de los productos, este 
sistema caracteriza al producto para un intercambio 
de información preciso Que tenga el mismo valor 
para la persona Que facilite el servicio como para 
aquella Que lo reciba. 

El código de producto llamado también código de 
barras, se ha convertido hoy en día, en un elemento 
casi cotidiano. Lo vemos aparecer al realizar 
nuestras compras en el supermercado sin embargo, 
es poca la atención Que le prestamos, pero 
constituye uno de los sistemas más precisos en la 
identificación de mercancías, y está basado en el 
simple hecho de Que todosy cada uno de los 
productos puedan ser identificados con un número 
único. 

Por supuesto todasy cada una de las variantes de 
los productos pueden tener un número Que los 
diferencie dé los otros, ya sea por talla, color, 
gramaje o presentación. 

El código de barras está formado por una sucesión 
de líneas paralelas de anchura o grosor variable 
sobre un fondo blanco o translucidoy se encuentran 
agrupadas en bloques, más una clave numérica. 

El principio básico de su funcionamiento es muy 
sencilloy se debe a Que las cajas registradoras 
tienen un lector óptico llamado scanner láser, que se  

encuentra conectado a una computadora que 
identifica los distintos tonos de luz que son 
reflejados por las barras del código y los transforma 
en un código binario, Que una vez leido, el scanner 
transmite el número a la computadora de la tienda, la 
cual inmediatamente regresa la descripción del 
productoy el precio a la caja registradora. 

Así la información Que ha sido entonces leída, 
aparece en la pantalla de la caja registradoray 
simultáneamente se imprime en el recibo o ticket de 
compra Que recibe el cliente. 

Por supuesto la información de ventas de todas las 
cajas registradoras puede ser utilizada por la 
computadora como base del sistema completo de 
información, ordenando el control de inventarios, 
pedidos, ofertas, promociones etc. 

Hasta hace algunos años este sistema de 
codificación de los productos, había sido utilizado 
solamente por algunos paises, principalmente 
europeos, sin embargo, sus antecedentes se 
remontan hacia el año de 1973, cuando un cornac 
de comerciantes en Estados Unidos decidió 
impulsarlo como un sistema estándar para codificar 
todo tipo de productos. En la actualidad existen dos 
grandes sistemas en la codificación de los 
productos: 

El Uniform Product Code (UPC o Código 
Uniforme de Producto), Que se emplea en Estados 
Unidos y Canadá, y el European Article 
Numering (EAN o Numeración Europea de 
Artículos), utilizada en Europa. 
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En México el código de productos es administrado 
por la Asociación Mexicana de Código de 
Producto, A.C. (AMECOP), la cual ha 
establecido un sistema dentro de la determinación 
de la International Article Numbering Asociation 
(EAN); en la que se encuentran afiliados más de 45 
países alrededor del mundo. La Asociación 
Mexicana de Código de Producto, se encarga de 
administrar el banco de números que se utiliza en 
todos los artículos entre los que se incluyen los 
abarrotes, libros, discos, ropa, farmacéuticos, etc. 

Para identificar a sus productos en los documentos 
y en los envases, el fabricante del producto utiliza 
solamente este númeroy siempre de la misma forma 
para cada uno de sus productos. Este 
procedimiento permite simplificary mejorar las 
operaciones comerciales referentes a la distribución 
del producto. 

El sistema EAN se ha establecido de tal forma que 
puede utilizarse para todos los productos de 
consumo masivo. Gran parte de los productos de 
consumo masivo pertenecen al segmento de los 
alimenticios, sin embargo el sistema se ha 
confeccionado de tal forma Que todos 
absolutamente todos los productos pueden llegar a 
comercializarse a través de este sistema. 

El código EAN consta de trece u ocho números 
situados debajo de su correspondiente transcripción 
representada en barras. La identificación de un 
artículo debe, obligadamente ser numéricay 
adaptarse al formato de la estructura internacioal 

4? 7., íb 	14 	ty! 45 

(EAN-8 o EAN- 13); las tres primeras cifras 
constituyen el llamado prefijo EAN,ya que a cada 
organización nacional se le otorga uno o varios de 
estos números según sea el caso. 

(En México, el organismo rector del EAN es la 
Asociación Mexicana de Código de Producto) 

Los siguientes 5 números o dignos pertenecen a un 
grupo de barras que sirven para Identificar a la 
empresa o fabricante del producto, y los cuatro 
restantes Informan e Identifican el tipo de artículo 
Que se esta registrando, la última cifra funciona 
como digito verilicadory representa la clave de 
seguridad. 

Este último número, resulta de aplicar un algoritmo 
matemático a los otros doce o siete digitos según 
sea el caso. 
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Cuando el lector óptico identifica el código de 
barras, este número de control debe coincidir con 
el resultado de las operaciones indicadas por el 
algorítmo, que el ordenador de la computadora 
realiza en unos instantes, si esto no ocurre, significa 
Que hay un error, por lo Que es necesario una nueva 
lectura. Sin embargo, las barras son casi infalibles),  
la posibilidad de Que la máquina se eQuivoQue es 
prácticamente inexistente. 

La utilización del código de barras en la clasificación 
de los productos, facilita la organización de los 
inventarios, garantiza un almacenaje racionaly una 
preparación de pedidos sin error, además de 
incrementar la velocidad de las operaciones 
comerciales con entregas rápidas de mercancía, sin 
olvidar la reducción de los costos de administración. 

La forma en Que este símbolo de codificación puede 
ser reproducido, se traduce a las técnicas 
comunmente empleadas para la impresión, 
generalmente sobre envases o productos de 
consumo masivo, estas técnicas o sistemas de 
impresión son las siguientes: 

a) Laser 
b) Offset 
c) Rotograbado 
d) Flexografía 
e) Serigrafía  

El color puede ser cualquier combinación Que 
corresponda a las condiciones de reflexión y 
contraste, que pueda utilizarse para representar las 
barras obscurasy el fondo claro de los espacios. 
No obstante es importante mencionar Que el 
contenido en cianuro de los pigmentos, es lo Que da 
un espectro (obscuro), el rojo-magentay el amarillo, 
forman más bien un espectro claro que no debe 
utilizarse en la impresión del código. 

Lo más recomendable es que la impresión del 
código de barras aparezca siempre en negro sobre 
un fondo claro o blanco para facilitar la lectura del 
mismo, jamás deben utilizarse patrones que 
confundan la lectura del código, por razones obvias. 

7 

En caso que los productos se encuentren envasados 
con envolturas que encogan o envasados al vatio, 
de ser posible se debe imprimir el código en una 
superficie plana sin dobleces, arrugas u otro tipo de 
distorciones. Si se cuenta con una superficie curva, 
las barras deben estar orientadas de tal manera que 
se cumpla con los requisitos de la regla general (la 
legibilidad). También es recomendable que la 
posición del código se encuentre como corre la 
impresión. 
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En algunos casos puede ser recomendable hacer la 
impresión del código por separado en algún material 
autoadheriblc, sobre todo si se trata de una 
superficie rugosa. 

Actualmente algunas empresas han expresado su 
interés por utilizar el código de producto. como 
base para mejorar su comunicación con los 
vendedores y garantizar el autocontrol de sus 
productos en el punto de venta. "(27) 

27 Para mayor información, favor de consultar las siguientes 
fuentes: Revista Empaque Performance, Año 3, No.32 Abril 
94. pags: 10. 11, 12. Manual de Normas de Codificación, 
E.A.N. México. Publicado por La Asociación Mexicana de 
Código de Producto, A.C. (AMECOP). 
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CAPITULO 



CAPITULO 5 

APLICACION 

DE DISEÑO GRAFICO 

Como nos hemos dado cuenta a lo largo del trabajo, 
el diseño gráfico es un elemento importante de 
comunicación, más aún en el envasey embalaje. 

El diseño del envase o la aplicación del diseño en el 
envasey embalaje, debe cumplir una doble función, 
la de adaptarse a un soporte tridiMensional y la de 
comunicary significar a través de él, logrando llamar 
la atención del público sobre sus competidores una 
vez colocado en el mercado o punto de venta. 

Pues es sabido que el diseño gráfico aplicado a los 
envases no es una tarea fácil y mucho menos 
sencilla, es necesario rescatar aspectos 
polifuncionales del diseño al momento de completar 
algún proyecto, el estudio de los materialesy de las 
características de sus competidores),  de su propio 
envase haCen del diseñador una mayor 
responsabilidad al acto de comunicar. 

Por supuesto las aplicaciones normáticas de diseño 
\,arián de envase en envase, logrando hacer de cada 
uno de ellos un envase diferentey por demás único, 
no Queremos decir con esto Que todos los envases 
colocados en el mercado sean de excelente calidad, 
desde luego existen trabajos muy depurados),  
trabajos de mala calidad. 

No debemos olvidar Que el envase es un elemento 
de diseño muy cercano a la sociedady en la vida 
cotidiana todo el mundo tiene una relación constante 
y natural con el: 

El diseño de envase desde un punto de vista graneo-
funcional, debe contener un poder de atracción Que 
interese al consumidor conjugando, técnica, arte),  
ciencia al mismo tiempo en una empresa de 
persuasión y motivación, en donde la distribución de 
la información facilite la compra de los productos: 
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en otras palabras, el producto debe hablar de si 
mismo a través del diseño, para Que al consumidor 
se le antoje poseerlo, es decir vestir al producto por 
medio de las imágenes 

Es importante mencionar Que el diseño gráfico de 
envases no solamente esta relacionado con el 
mercado, de hecho es el mercado Quien marca la 
pauta de los elementos gráfico estructurales Que 
deben de utilizarse, sin olvidar, Que es misión del 
diseñador distinguir, complementar, creary significar 
a los productos por medio de las imágenes 
estableciendo una comunicación satisfactoria. 

La capacidad volumétrica, el material, los grados de 
resistencia, la transparenciay la vida del producto 
entre otros, son tarea propia del diseñador indus-
trial, sin embargo, el diseñador gráfico debe 
conocer perfectamente a su producto y el tipo de 
material sobre el cual se va a trabajar. 

El lenguaje, el tipo, la composición, el color, el 
sistema de reproducción y el acabado estético, son 
tarea del diseñador gráfico, Quien debe esclarecer 
con exactitud cuales serán los lineamientos de su 
mensaje gráfico, sin olvidar las limitantes Que existan 
en la aplicación de los envases y sus aspectos 
legales. 

Es obvio que el diseñador gráfico debe apegarse a 
las condiciones del envase, en donde vaya a aplicar 
su diseño, sin embargo, estas condiciones no deben 
limitar a la mente del diseñadory si deben, acelerar 
el procedimiento creativo como un arma más en 
esta tarea de vestir a los productos, 

5.1 BREVE HISTORIA DEL 

DISEÑO GMFICO 

Desde la pintura rupestre hasta nuestros días, la 
símbologíay la utilización de los elementos visuales 
ha tenido una importante participación en la 
evolución del hombre. 

La escritura es el complemento del habla, las marcas, 
los símbolos, las imágenes, las señasy las letras 
escritas o dibujadas sobre una superficie, se fueron 
convirtiendo poco a poco en un complemento 
gráfico de la palabra hablada y del pensamiento no 
expresado. 

En la prehistoria, las pinturas rupestres 
representaban tanto ritos mágicos como estrategias 
de cacería, los colores o la paleta del hombre 
primitivo estaba compuesta de pigmentos mezclados 
con grasa. Se componía de una base de negro 
elaborado con carbón de leñay así obtenían una 
gama de tonos cálidos Que Iban desde el amarillo 
claro, hasta el marrón hecho de ocres, rojoy 
amarillo. No se sabe con exactitud si el artista 
primitivo únicamente usaba estos pigmentos, lo Que 
si se sabe y se puede apreciar claramente, es su 
grado de simplificary estilizar sus figuras hasta llegar 
a expresiones con un mínimo de líneas. 

Es fácil imaginar (ve los hombres primitivos imitaban 
lo Que veían pero su gran acierto en la simplificación 
de las imágenes, nos demuestra su gran habilidad 
para representar los inicios de.la comunicación 
gráfico visual. 
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Con el paso del tiempo el hombre primitivo fue 
modificando su modo de vida y con CHO su lenguaje, 

hasta llegar a la invención de la escritura, Que en sus 
inicios mezclaba una serie de elementos 
pictográficos con representaciones humanas dando 
lugar a la evolución de la escritura cuneiforme 
primitiva. 

Sin duda alguna esto no era una tarea fácilya que la 
escritura cuneiforme constaba con cerca de 560 
signos diferentes. Quizá un ejemplo clásico de este 
trabajo sea el Código de Hamurabi. 

Ya hacia la época de los egipcios la comunicación 
visual tomo una fuerte participación, convirtiéndose 
de pictográlica a cuneiforme y después a 
jeroglíficos. 

La gran flexibilidz d del diseño jeroglífico permitía 
escribir tanto horizontal como vert calmentey se 
combinaban en un sólo trabajo. 

Posteriormente la civilización fue perfeccionando su 
forma de comunicarse, obviamente el estiloy el 
ordenamiento se hicieron presente cada vez más. La 
caligrafía china es una forma de arte puramente visual 
y no un lenguaje alfabético, sin embargo el 
ordenamiento de cada trazo permitió esclarecer aún 
más la escritura y el diseño. 



El diseño actual a diferencia del diseño primitivo, 
esta cargado de competencia no solamente 
productiva sino visual. 

A través del tiempo, dada la forma de comunicación 
los elementos grafico-visuales se convirtieron poco 
a poco en los puntos más importantes de 
comunicación 

Hoy en día el diseñoy la comunicación gráfica sigue 
haciendo uso de los elementos visuales, de hecho 
todo aquello que conocemos tiene una 
representación simbólica o un diseño-marca Que lo 
represente. 

El diseñador actual no se basta con representar 
solamente lo prescrito, trata de significar, 
complementar, dirigir, persuadir, motivar, ordenar),  
hasta exigir la comunicación. 

Lo modernista, lo clásico y lo contemporáneo se 
encuentran en equilibrio tal, que el diseño difiere de 
opiniones, sin embargo, el buen diseño satisfacey 
logra todos sus alcances tanto en lo modernista, lo 
clásico y lo contemporáneo. 

Es importante mencionar Que con la evolución del 
diseño, las imágenesy los elementos grafico-visuales 
se han constituido como el elemento más 
importante en la comunicación actual. 

5.2 CONSIDERACIONES DE 
DISEÑO Y COMUNICACION 

EN EL ENVASE LAMINADO 

El diseño del envase como muchas otras 
aplicaciones del diseño, tiene distintas 
representaciones que se basan en su carácter 
estructural. Existen envases plegadizos, flexibles, 
etiquetas e inclusive envases especiales compuestos 
de dos o tres materiales diversos o la combinación 
de diferentes materiales. Por supuesto dentro de las 
diferentes áreas que existen en el envase se 
encuentran formas, formatos, dimensiones),  diseños 
distintivos Que caracterizan cada uno de los 
productos. 

Para cada envase
- 
 para cada producto existe un 

cierto número de consideraciones que deben ser 
tomados en cuenta por el diseñador antes de 
realizar cualquier proyecto; el formato, las 
dimensiones, el material, el contenido, las 
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características propias del producto y los 
parámetros gráficos que debemos de seguir en la 
realización de cualquier diseño, configuran lo que 
podríamos llamar consideraciones de diseño en L•►  
aplicación de un envase en específico. Desde luego 
no debemos olvidar que el mercado es su punto 
crucial),  la venta su finalidad total, por lo que es 
preciso identificar lo que nuestro consumidor puede 
buscar en el producto),  lo que nuestro producto 
puede ofrecerle al consumidor. 

Actualmente el diseño del envase tiene una 
responsabilidad social no solo comunicativay 
gráfica, sino ambiental en donde las palabras 
biodegradable y reciclable forman parte del 
desenvolvimiento del campo de acción y aplicación 
del diseñador. 

El estilo, la forma, el color, la marca, los elementos 
gráficos y las restricciones propias del formato, así 
como las exigencias legales forman parte del 
universo gráfico de la aplicación de diseño. 

La forma de llamar la atención de quien lo usará, la 
simplificación representativa de su mensaje, la 
complernentación de los elementos visuales, la 
• estética propia del producto, el acabado, sus 
funciones, la legibilidad, y la fuerza armónica de su 
diseño son los puntos principales a los que debe 
intentar llegar el diseñador. No obstante todas estas 
consideraciones, el diseñador debe trabajar en 
forma conjunta con el departamento de investigación  

de mercados, para llegar al punto interno del 
consumidory al punto base de su venta. 

Especificamente en el envase laminado, podemos 
decir que este como muchos otros envoltorios 
consta de un campo de acción aparentemente 
abierto, ya que como no existen páneles laterales 
como en los envases de papel y cartón, el diseño se 
puede aplicar en un área total en donde los pliegues 
pueden representar un factor importante. 

En el desarrollo de este capítulo podemos observar 
algunas de las consideraciones que se deben tomar 
en cuenta en la aplicación del diseño en los envases 
de papel plástico metalizado. 

511 ESTRUCTURA Y FORAilATO 

El envase laminado proviene de una bobina Que 
contiene al papel previamente metalizado 
abasteciendo a la envasadora con una especie de 
película, la plastificación (laminación) se realiza 
durante el paso de la película a la envasadora, con 
una bobina separada que contiene la película para la 
laminación. 

El envase laminado está constituido de una película 
plana que al girar forma una especie de envase 
cilíndrico, pero al momento de ser sellado forma o 
toma la apariencia de una pequeña bolsita cerrada 
por la parte superior e Inferior. Consta de un pegue 
medio que corre a lo largo del envasey se corta al 
momento del sellado. 
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Flow• Pack 
Traslape vertical 

Sellado superior e inferior 
con mordasa 

Como la mayoría de los envoltorios floja pack (tipo 
bolsa), el envase laminado se puede utilizar tanto de 
forma apaisada como vertical. 

1-1-111- 

La bina en ope se utilice dependerá en gran parte 
del criterio del diseñador y de las características del 
producto mismo. 

El formato del envase antes de la aplicación del 
diseño es una película plana perfectamente definida, 
el doblezy las zonas de pegue son áreas que deben 
ser tomadas en cuenta por el diseñador antes de 
aplicar el proyecto, como las zonas de giro no son 
marcadas rigidamente por el envase se pueden 
explotar en el trabajo de diseño. Vamos: 

El envase laminado puede ser tan variable que 

debemos tornar en cuenta el volúmen de su 
contenido para poder especificar las dimensiones 
de nuestro envase. Por supuesto existen ciertas 
dimenciones en las máquinas envasadoras que 

deben ser respetadas. 

El envase laminado, como casi todos los envoltorios 
consta de un área principal de exhibicióny un panel 
posterior. 

EA el panel principal se deben colocar todos 
n'ellos elementos del diseño que tengan mayor - 
importancia y en el panel posterior se deben colocar 
todos aquellos elementos de carácter legal, corno el 



código de barras, los ingredientes, la referencia de 
la compañía Que lo produce e inclusive algunas 
recomendaciones de carácter ecológico. 

La gran versatilidad de su formato permite al 
diseñador manejar en d diversos tipos de diseños 
Que puedan favorecer al envase terminado.  

en que se estile lo Que nosotros Queremos 
representar, es decir, para cada producto existe un 
margen gráfico que es representado por los 
productos ya existentes en el mercado de la misma 
especie, los cuales servirán para sondear las 
soluciones gráficas más adecuadas para nuestro 
producto, ya sean clásicas, decó, cotemporáneas, 
etc. 

El ESTILO 

A base de combinar elementos visuales de diseño, 
el diseñador puede comunicar mensajes diferentes 
Que representen significados distintos. Sin embargo 
el diseñador debe encontrar el carácter adecuado 
para el envase sobre el cual este significando, 
pueden existir estilos tan diversos como envases 
existan, pero es necesario colocarse en el punto de 
partida adecuado para Que nuestro envase signifique 
y represente exactamente lo Que se espera de él. 

El diseñador más upe tomar un estilo característico 
debe colocarse un paso adelante de su consumidor, 
ya que como es él, el destinatario final de nuestro 
mensaje, es necesario darle un rango significativo al 
estilo de nuestro trabajo, es decir, lo Que nosotros 
logremos transmitir por medio de nuestro estilo y 
diseño, es exactamente lo que nuestro consumidor 
alcanzará a interpretar. 

El estilo no depende de la utilización de elementos 
gráficos que pertenezcan o representen una 
corriente artística específica, es más bien, la forma  

Hoy en día la preocupación por encontrar un estilo 
característico en la aplicación del diseño, no es sólo 
un problema gráfico es también un problema 
me•cadológico muchas veces marcado por lo Que la 
competencia esté representando. 

En pocas palabras el estilo Que debemos manejar al 
realizar un diseño de envase, no depende solamente 
de lo que el producto esté exigiendo, es más bien 
un compromiso profesional en donde el diseñador 
debe encontrar el lenguaje adecuado para lo que 
esté representando. 

La capacidad de completar una armonía Que en la 
mayoría de los casos ha de cubrir, ya sea 
separadamente o en conjunto todos los sentidos de 
quien ha de recibir el mensaje, depende en gran 
parte de lo Que nuestro diseño y estilo característico 
logre en el espectador. 

La tipográtia de adorno, las viñetas, las ilustraciones, 
el color, la forma, el acabado, la marca etc; forman 
parte de este universo representativo de lo que es el 
estilo. 
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5.3 COLOR 

Desde hace mucho tiempo el color ha sido uno de 
los más importantes sistemas de comunicación, 
desde sus primeras aplicaciones el color ha 
generado en el ser humano una serie de emociones 
v estados de ánimo Que difícilmente se pueden 
generar por algún otro factor. 

La comunicación a través del color ha llegado a tal 
grado Que es posible enviar información desde 
cualquier parte del mundo en el momento preciso 
en Que se realizan los hechos. 

El color), las armonías cromáticas conducen a Quien 
las percibe a un universo en donde el mensaje llega 
a identificarse con los impulsos internos del ser 
humano. 

El color, desde los tiempos más remotos ha servido 
como elemento comunicante, más aún, en la 
naturaleza todo lo Que percibimos tiene un color 
que lo caracterice e identifique, así las primeras 
manifestaciones comunicativas dirigidas con colores, 
sirvieron para darle color),  vida a las cosas. 

Con el paso del tiempo el color ha tomado un 
camino mucho más importante, el de significar a 
través de los productos, hoy en día la gran mayoría 
de los productos Que vemos en el mercado)' en 
nuestros hogares tienen uno o varios colores que 
los caracterizen, así si recordamos el color de los 
objetosy artículos Que usamos cotidianamente en  

nuestros hogares nos daremos cuenta Que estos se 
repiten consecuentemente, sin embargo, los colores 
aún siendo los mismos no significan ni comunican 
siempre lo mismo. 

Para cada cosa y para cada producto existe un color 
y un espacio definido, luego entonces, para cada 
mensaje sea gráfico, verbal o no verbal existe un 
significado comunicativo exacto, en otras palabras, 
sabemos Que el color característistico (ve 
representa cada cosa o cada acción comunicante es 
un significado meramente atribuído, por ejemplo: 
sabemos Que el color Que representa un alto total en 
una gran avenida es el rojoy el color Que nos 
permite seguir transcitando es el verde, sin em-
bargo, el rojo no solo representa está acción 
también lo vemos y reconocemos como el color 
característico de un refresco de cola Coca-Cola. 

Como vemos el color en su tarea de significar es 
mucho más amplia de lo Que podíamos imaginar, en 
el envase, el color no solo representa la oportunidad 
de poder significar),  denotar a los productos con un 
aspecto o color característico, es sobre todo la 
oportunidad de poder comunicar de manera precisa 
y adecuada lo Que queremos resaltar, motivar e 
inclusive ordenar acerca de un producto o 
productos. 

En el envase el color se convierte en un elemento 
comunicante Que ayuda a vestir),  significar a los 
productos en el momento preciso en Que los 
sentidos de su espectador (público), se preparan 
para recibir el mensaje decodificarlo. 
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Por lo tanto el color n►ás odie un elemento 
pigmentoso es sobre todo "comunicaciónll, 
comunicación Que se realiza a través de todas las 
emociones y dinámicas Que describre el lenguaje 
cromático de las sensaciones, necesidades y deseos 
del ser humano. 

Por supuesto el color, en su tarea comunicante lleva 
consigo una doble función, la de comunicar y 
significar a los productos, y la de transmitir 
exactamente lo que cada color o pigmento exprese 
por si mismo, es decir, cada color por si sólo 
significa o transmite un mensaje en especifico Que 
puede ser asimilado por Quien lo perciba. 

Esto en su conjunto conforma un panorama amplio 
de percepción en donde las características propias 
del color transforman sus motivos tanto fisiológicos 
como psicológicos en mensajes claramente 
perceptibles a la vista y mente de los espectadores o 
consumidores. 

Sin embargo, todo aquello Que los colores puedan 
generar en la percepción del ser humano se debe a 
dos cosas principalmente, una, a su carácter 
fisiológico.),  otra, a su carácter psicológico. 

En el envase estas dos características se conjugan 
abiertamente dando forma y cuerpo a los productos 
Que han de ponerse a juicio de los consumidores, 
por supuesto, tanto las características fisiológicas 
como las características psicológicas tienen una 
razón de ser Que ha de aplicarse en la creación de 
todo producto. 

Sabemos otie el color como muchos otros 
fenómenos comunicativos, describe en si mismo un 
margen amplio de comunicación, Que en el envase, 
se enrriouese con el volumen de las formas 
estructurales Que lo caracterizan. 

El brillo, la saturacióny el tinte son los principales 
elementos Que conforman el color; la forma, el 
volumen, el contraste y los significados son 
características Que han de apropiarse del color al 
momento de diseñar)! comunicar. 

En el envase el diseñoy el color son las principales 
armas de comunicación, en donde las características 
fisilógicas y psicológicas del color deben conjugarse 
eficazmente. Por supuesto. esta tarea es trabajo 
propio del diseñador más es importante Que 
conozcamos la forma en Que actuan estas dos 
características al momento de diseñary ser 
combinadas. 

EL COLOR Y SU CARACTEI? 
FES-1010GICO 

El color desde un punto de vista fisiológico, puede 
reflejar, absorber, refractar e inclusive irradiar luz; 
esta luz Que llega directamente a los ojosy a la retina 
de los mismos es lo Que de cierta manera produce 
una visión cromática. 

Por supuesto, para Que esto suceda se tienen Que 
realizar una serie de acontecimientos físicos Que son 
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más bien propios para un estudio de medicina que 
para un trabajo de diseño, sin embargo, trataremos 
de exponer en breve la forma en Que el color llega a 
los ojos y percepción del ser humano. 

Todos sabemos que los colores Que vemos en la 
naturaleza, son pigmentos producidos por alguna 
función físico-biológica. por ejemplo: el color de las 
plantas producido por la fotosíntesis o el azul del 
cielo etc. 

Sabemos que todos estos pigmentos o colores (Ve 
nosotros vemos de forma natural en las cosas que 
nos rodean, tienen un espacio definido que se 
caracteriza por las ondas o longitudes Que transmite 
y produce para la percepción del ser humano. 

El ojo en su función de traducir estas ondas 
longitudinales en colores, hace una función muy 
similar a la de una cámara fotogralica, el lente en 
este caso es el ojo mismoy los rayos luminosos son 
quienes conforman el color, la luz que entra por esta 
pequeña abertura en forma de rayos luminosos se 
refracta en le momento preciso de pasar por el ojo, 
el- control en la intensidad de la luzy la clasificación 
de las cosasy de los objetos se realiza de manera 
automática en la mente del ser humano. 

Sin embargo, el color no es atribuído por el ojo • 
mismo, es más bien, la forma y la rapidez con la que 
el ojo logra captar la velocidad con Que la luz pueda 
Ilegary herir su retina, por tanto el color no es 
determinado por el ojo sino por la luz que alcanza al 
ojo para que este la decodifiQue. 

Desde luego los colores logran ser decodificados 
por el ojo humano, gracias a que en ellos existen 
tres canales diferentes de conos segun explica 
Young-lielmholtz en su teoría del color, estos conos 
reciben los impulsos que las ondas de luz generan),  
conibrman los colores. 

Cada uno de estos conos es altamente 
sensible a luzy entre ellos, el de mayor sensibilidad 
es el receptor azul, después el verde y por último el 
rojo. 

Los conos al recibir las ondas longitudinales de la 
luz se combinan en el cerebro de tal forma que 
puedan crear una imagen completa de las imágenes 
que hayan sido percibidas; por supuesto esto es 
sólo una teoría, pero seguramente el ojo debe 
trabajar de una forma muy similar a la expuesta por 
Young 

Es importante mencionar que existen algunas otras 
teorías sobre la forma en que trabaja el ojo al 
decoditicar los colores, pero fuera cual fuere la 
teoría más acertada de dicha función, lo cierto es 
que el ojo humano responde a una cierta excitación 
que aumenta deacuerdo a la intensidad de la luz que 
conforma los colores. 

$ 
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Por último, sabemos Que el color al llegar a la 
percepción del ser humano permite Que la mente de 
quien lo reciba genere una gran cantidad de 
emociones y sensaciones, lame crean un gran marco 
(le la visibilidad cromática lleno de luminosidad y 
contraste en donde los colores son el factor más 
importante. 

El COLOR YSU CARACTER 
PSICOLOGICO 

Entre las características principales del color 
encontramos dos funciones Que se realizan casi de 
forma automática al momento de ser percibidos y 
decodificados los colores, una, es su función 
denotativay otra su función connotativa. 

Estas dos funciones, que trabajan de manera 
conjunta en la percepción del ser humano, son de 
alguna forma los principales motores en la psicología 
del color. Es claro Que los colores además de ser 
elementos complementarios de los-  objetosy de las 
cosas, son también elementos motivacionales e 
informativos que se Mallifestan generalmente, 
mediante sensaciones),  emociones Que se dejan ver 
en sus rangos significativos de comunicación. 

Sin embargo, pese a que los colores tienen muchos 
significados que bien pueden diferir entre cultura y 
cultura, se han tomado algunos de sus significados 
como verdaderos, por ejemplo: el negro nos puede 
representar hasta cierto punto maldad o tristeza,),  
de igual forma el rojo puede representarnos la 
pasión o el amor. Por supuesto algunas de las  

interpretaciones de los significados de color se 
deben principalmente a la asociación o forma sobre 
la cual estén significando, por ejemplo: hemos 
mencionado que el rojo puede representarnos o 
transmitirnos amor, pero si este color lo 
observáramos conformando una figura como un 
corazón, seguramente su grado de significación 
aumentará. 

Es cierto que aún no se ha podido determinar en 
forma exacta el significado de los colores, pero bien 
es cierto que los colores influyen fuertemente en 
nuestras relaciones sociales y por supuesto en 
nuestras actitudes de compra.),  de conducta. 

En el envase, el color es algo mucho más fuerte, y 
sirve no sólo para significar, sino para darles 
personalidad),  fuerza a los productos que se 
encuentran en el mercado. 

Los significados), las interpretaciones de los colores 
suelen aparecer de forma muy diversa entre 
diferentes grupos sociales, sin embargo, se ha 
podido identificar Que entre los diferentes grupos 
Que componen a la sociedad algunos de los 
significados se repiten constantemente, por 
ejemplo: el verde para la mayoría de la gente suele 
asociarse con algo natural como las plantas, el 
bosque etc:y la paz suele ser representada por el 
color blanco. 

De igual forma, en el envase los dores Que puedan 
ser utilizados al momento de diseñar),  de componer 
una imagen, se conjugan de tal manera Que logarn 
captar la atención de sus compradores. 
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Por supuesto para Que esto pueda ser posible es 
necesario, analizar),  comprender la forma en (ve 
actúan los colores en su relación interna con el ser 
humano. 

Por una parte, los colores en su carácter emotivo 
puden despertar un gran número de sensaciones y 
deseos Que difícilmente se pudieran generar con la 
ausencia del color. 

Así. encontramos Que los colores más 
representativos y reconocibles son el rojo, el verde, 
el azul, el negro, el amarilloy el naranja, todos estos 
colores son los Que de alguna forma son más fáciles 
de reconocer por el ser humano, Quizá se deba a 
Que desde un principio son los colores Que nos 
enseñan a percibir),  manejar. 

Por otra parte, ha sido hasta cierto punto 
comprobable Que la forma en Que percibimos los 
colores tiene mucho Que ver con las emociones y 
sensaciones Que se tengan con anterioridad, por 
ejemplo: el estado de ánimo o el nivel sociocultural 
pueden ser en cierto momento uno de los 
principales elementos Que influyan en la percepción 
de los colores. 

10 que bien es cierto, es Que los colores crean 
influencias),  respuestas Que mucho tienen oye ver 
con las relaciones físicasy sociales del ser humano. 

Así encontramos Que entre algunas de las 
principales asociaciones del color se encuentran las 
siguientes: 

Desde luego esto solamente es un cuadro 
esQuemático Que demuestra unicamente 
asociaciones Que corresponden a colores 
independientes, y en lo referente a significados 
asociados o patrones Que comprendan más de dos 
o tres colores, los significados y grados de 
representación serán sumamente variables, por 
ejemplo: 

U113 plasta de color blanco, junto a una plasta de 
color azuly rojo, puede llegar a significar algo de 
felicidad o de moral. Esto, por supuesto, pertenece 
a la lima en Que los colores se combinan ose unen 
pata darle un grado de significación mayor a las 
cosasy los objetos que han de verse. 

De tal Forma, los colores se unen y conforman un 
nuevo panorama cromático, pudiendo garantizar 
todas sus aplicaciones. 

A continuación haremos una breve exposición con 
cuadros representativos de las asociaciones),  
significados más comunes del color. 

Caliente 
Muerte 
Excitante 
Inocente 
Noche 
Femenino 
Paz 

Rojo 
Negro 
Rojo 
Blanco 
Negro 
Rosa 
Blanco 
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TABLA / 

ALGUNOS SIGNIFICADOS 

DEL COLOR EN DIFERENTES CULTURAS 

CHINA 	I PREHISPANICA I EUROPEA COLOR 

ROJO FUEGO, SUR 
FUEGO, SOL, 

POTENCIA 
FUEGO 

VERDE 	1 BOSQUES 
---- - ---
AGUA 

AZUL 	1 FUERZA, MASCULINO 

METALES, OESTE 

------ 	-- -- 

NORTE, AGUA 

Llammeasearammumma 

AGUA, TIERRA 

SOL, DUALIDAD, 
ANEMICO 

FERTILIDAD, VIDA

fl_ 

 

__ -- 

ANOCECER, H 
MUERTE 

AIRE 

TIERRA 

---- 

OSCURIDAD 

AMARILLO 
...-. 	 

BLANCO 

[NEGRO 

ANARANJADO TIERRA, FEMENINO 
-- „.... -    . falISKILWIHANUMIUMLIMMI04.1.1022011ML 
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1l.GLINO.5-  SIGNIFICADOS DENOTATIVOS )1  COAINOTATII•'OS DEI COLOR 

SEGIM: TRES .1L/TOPES 

COLOR AUTOR •-• 	..., 	. 	., DENOTATIVOCONNOTATIVO;  CONNOTATIVO;  

ROJO KANDINSKY 

KANDINSKY 

CALOR  ENERGIA, PASION1 
---1 

iRÁNQUrlipAD,1 
i 

REPOSO 	i 
[ ¡VERDE 

KANDINSKY 

[ 	KANDINSKY 
1 

I.J•i*RNIMIL,/~.144V91,16204.11. 

KANDINSKY TRANQUILIDAD 
_ _. 

ITRIUNFO 
1 

Y .M. ' 	WWW111,4,1 

____ ..... ___. 
LOCURA, 

INCOMPATIBLE 

AMBICION, AIEGRIA, 

MttIMPIBRAR.,0410.rnetgr. 

AZUL 
_.........._ 

AMARILLO 

ANARANJADO 
_ 

AUTOR DENOTATIVO 1 CONNOTATIVO;. COLOR 

ROJO LUSliER SANGRE 
TEMPERAMENTO, 

 
ÉXITO 

VERDE 
-------- 

LUSHER 
PUIMPIIP11.1.13*1,41111ad 

NATURALEZA 
VICTORIA, 

ETERNO 

AZUL LUSHER 

- - -117SHFR 

OSCURIDAD 

[---CLARIDAD 

PASIVIDAD, 
AMOR, VERDAD ' 

13--r-  A RTr.0 ,LEGRIA, 
FELICIDAD 

AMARAMARILLO

..

--  
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COLOR 

AZUL 

AUTOR 

LE HEART 

DENOTATIVO 

COLOR DEL 
CORAZON 

CUARTO COLOR DEL 
ARCO IRIS 

CONNOTATIVO 

IMPUDICO, 
ESPIRITU, AMOR 

EMOCION, 
DESEO 

1 	 

LE HEART ARCO IRIS 
INTELIGENCIA, 

VERDAD, PUREZA 

LE HEART 
TERCER COLOR DEL 

ARCO IRIS 
IDEALISMO, 

PODER, FUERZA 

LE HEART BLANCO POSITIVO, 
PUREZA, VERDAD 

CUALIDAD 
NEGATIVA 

IMAGINACION, 
EXCITANTE, 
EMOCION 

NEGRO LE HEART 

ANARANJADO LE HEART 

ROJO 

VERDE 

AMARILLO 

CONTINU/ICION 11HZ,/1 
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5.1 MENSAJE Y LENGUAJE 

Uno de los elementos más importantes en 
todo tipo de comunicación es el "mensaje". 
así cada vez que queremos comunicarnos 
buscamos la manera de poder hacerlo de 
forma objetiva y entendible. Es por esto Que 
el mensaje se convierte en uno de los 
elementos más importantes de la 
comunicación y más aún en el diseño gráfico. 

Hoy en día, la comunicación se encuentra en 
todas partes, en el metro, en la casa, en la calle, en 
el parque etc; sin embargo, cómo es que actúa un 
mensaje en nuestra vida diaria. 

Por una parte, sabemos Que todo lo Que 
hacemos esta comandado por mensajes 
específicos que nacen de nuestra propia 
mente o en muchos otros casos de la voz y 
palabra de otros, pero siempre comunicando 
acciones o funciones que han de cometerse. 
Esto sin duda alguna es la función primordial 
del mensaje "comunicar", Que si analizamos 
detenidamente encontraremos Que el 
mensaje puede estar cargado de diferentes 
emociones, algunas veces emotivas o pasivas 
y otras tantas imperativas; de cualquier forma 
el mensaje es la puerta que nos permite 
expresar todo aquello que queramos 
comunicar. 

Si bien entendemos la función primordial del 
mensaje no será difícil imaginar Que en el diseño el 
mensaje cobra una mayor importancia. 

Sabemos que el diseño es comunicación pero 
también sabemos que el diseño se ha 
caracterizado por la forma de decir las cosas, 
en pocas palabras, del lenguaje que nosotros 
utilicemos al querer comunicar algo dependerá la 
efectividad del mensaje. 

Por todo esto, resulta importante mencionar 
Que el mensaje se puede realizar de cualquier 
forma, algunas veces en forma textual y 
algunas otras con imágenes, sin embargo 
puede resultar aun más efectivo si en él mezclamos 
estas dos partes. 

No debemos olvidar Que la forma en que 
nosotros utilicemos el mensaje dentro del 
campo gráfico, dependerá en gran parte de lo 
Que Queramos comunicar y de lo Que se 
tenga Que comunicar acerca del producto en 
específico. 

SLOGAN 

La forma de decir las cosasy la forma de mostrar las 
cosas es la principal causa del "slogan': Los 
consumldoresy el público detallista se encuentran 
casi siempre en la necesidad de una nueva idea o 
una nueva promesa; para los consumidores el slogan 
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puede ser uno de los principales motores que lo 
inciten a la compra y consumo de un producto, y 
para los detallistas el slogan puede representar la 
oportunidad de poder colocar en el mercado una 
nueva idea que les represente un valor remunerativo. 

Cotidianamente las empresas de hoy en día hacen 
fuerte uso del slogan en todas sus operaciones, 
generalmente encabezando una campaña publicitaria 
o algunas veces acompañando algun producto de 
por vida o momentáneamente. 

El slogan en sí, es la frase célebre Que todos 
conocemos sobre algún producto, 
por ejemplo: 

'Siempre oírlo siempre coca-col? 
la rubia que todos quieren_ la rubia superior" 

Sin duda alguna el slogan es la forma en Que el 
mensaje forma parte del producto mismo, así, 
mensajey producto se conjugan en armonía 
logrando crear toda una atmósfera en donde el 
consumidor es su principal objetivo. 

GYMMIC1( 

En el lenguaje gráfico-publicitario el llsiminick"es el 
complemento de la idea básica que se esté 
promocionando sobre algún producto en 
específico. Regularmente se integra a la 
representación básica del producto mismo, ya sea 
denotando algunos puntos internos del producto o 
clasificando algún valor agregado, por ejemplo:  

las y:1 conocidas frases de los productos como: 

bu-florecido con '8" Vitaminas)/ Hierro 
Nuevo 

Como vemos el Gymmick es la mayoría de las veces 
el instrumento agregado que complementa la 
función lógica del slogan, ayudando a que el 
producto pueda colocarse más fácily rápidamente 
en la mente de los consumidores. 

PROMESA BASICA DE VENTA 

En la elaboración de todo diseño de producto 
siempre debe existir una promesa básica de venta, 
esta promesa debe cumplir con los requisitos 
indispensables sobre lo que el producto ofrezca y 
contenga. De tal forma, que si el producto es 
enrriquecido o certificado con algún elementoy/o 
compañía este debe aparecer en alguna de sus 
zonas de exhibición, por ejemplo: 

Este producto ha sido certificado por 
la asociación dental mexicana. 
Este producto es 100.E natural. 

Regularmente se dispone dentro de alguno de los 
párteles o zonas principales de exhibicióny suele 
aparecer acompañada del logotipo del lugar Que lo 
certifica, por supuesto siempre y cuando sea este 
el caso. 
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5.5 MARCA REGISTRADA 

Si hacemos menoría, todos los productos Que 
conocemos tienen una marca Que los 
representa y los respalda, esta marca Que en 
la mayoría de las veces es representada mediante 
formas),  colores, es el único elemento gráfico Que 
sirve para entender de un solo golpe de qué tipo 
de producto se trata),  Quien está produciendo y 
respaldando al mismo. 

La marca registrada, además de proteger a sus 
productos y de ofrecer un simbolo de garantía 
ayuda al buen funcionaminto de sus sistemas de 
mercadeo, de tal forma, Que podemos encontar en 
el mercado diferentes productos ya sea respaldados 
por la misma marca o por diferentes marcas. 

No siempre, la marca registrada es el 
referente de los productores de los productos, es 
más bien el únicoy singular elemento gráfico visual 
Que determina el tipo de producto Que tenemos 
ante nuestros ojos. 

La marca en sí, consta de diferentes elementos (ve 
al unirse conforman lo Que nosotros conocemos 
como marca. La tipografía, los signos, las formas),  
los colores son los elementos principales Que han 
de darle Forma y cuerpo a una marca. 

De tal forma, Que estos elementos pueden ser 
presentadosya sea como valores unitarios o en 
conjunto al estar representando una marca, 
por ejemplo: 

La iipogra/ki es facilmente reconocible y 
decodificable en razón de una marca, está 
funciona para darle nombre y referente a los 
signos o signo Que la acompañen. 

El signo o símbolo, Que regularmente 
acompaña al nombre de una marca debe ser 
fácilmente reconocible o por lo menos debe tener 
algún aspecto característico Que lo logre diferenciar 
de las demás marcas registradas Que tengan función 
en su misma área. Su función debe ser amable, 
pragmática, concretay 1 00% reconocible. 

El color, Que en la mayoría de las veces 
acompaña y complementa a la marca 
registrada, tiene la difícil tarea de 
complementar la autenticidad, unidad y 
característica que ha de cumplir la marca con 
relación a su competencia. 

No siempre las marcas son acompañadas con 
colores, pero en caso de Que así sea estos deben 
ser registrados junto con los demás elementos, 
como una idea completa Que unifique, represente),  
proteja a los productos. 

TIPOGRAFIA 

Por mucho tiempo la comunicación escrita ha sido 
uno de los principales actores en la realización de 
los diseños, en un principio la gran mayoría de los 
productos eran distinguidos unlcamente por 
nombres y caractéres tipográficos; hoy en día la 
tipografíay las imágenes se han conjugado de tal 
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forma Que se pueden distinguir los productos no 
sólo por sus elementos gráfico visuales, sino 
también por sus características propias como color, 
forma,tipografía, diseño, estructura etc. 

Es cierto Que en la disciplina del diseño 
encontramos una enorme cantidad de elementos 
principalmente tipográficos, Que nos permiten darle 
personalidad e Imagen a los productos; pero 
tambien es cierto que esa misma cantidad de 
alfabetos muchas veces puede abismar a los 
diseñadores Que ciertamente no se encuentren 
seguros de la elección de una tipografía adecuada 
para el diseño Que se esté realizando. 

Por una parte, existen alfabetos de todo 
tipo,romanos, itálicos, casuales, góticos, etc, Que se 
presentan en cualQuier forma, ya sea, light, médium, 
bold, extra bold, demi bold, cursiva, etc; como 
vemos la variedad es impresionantey mucho más es 
la gama con la Que e diseñador puede hacer uso de 
estos alfabetos al momento de diseñar. 

Del mensajey de lo Que se Quiera decir con el 
producto),  sobre el producto, dependerá en gran 
parte la elección de la tipografía. De esto resulta 
fácil imaginar Que sí Queremos dar un mensaje sútil o 
amable debemos utilizar una tipografía Que nos 
permita trasmitir exactamente lo Que Queremos. 

Sin embargo, las experiencias personales los 
conceptos y los contextos Que cada 
diseñador percibe por si mismo, hace de la elección  

de la tipografía una experiencia sumamente relativa, 
ya oye habrá para Quien dicha elección no parezca la 
decuaday para Quien parezca la más atinada de las 
soluciones. 

De tal forma, la manera de decir las cosas y 
de trasmitir los mensajes tipográficos resultará 
siempre un tanto especulativa, más no 
debemos olvidar Quien es el destinatario final 
de nuestro mensaje. 

DIAGRAMA CION 

La dispocisión de los elementos gráficos en todo 
diseño es Quizá la parte más importantey la tarea 
más difícil, en pocas palabras es diseñar. 

Por siempre se ha buscado la manera de Que los 
elementos Que compongan los diseños se 
encuentren en real armonía, una de las maneras de 
hacerlo es utilizando tramas, retículas, redes o 
diagramaciones Que nos permitan visualizar la 
dispocisión más armoniosa de todos nuestros 
elementos gráficos. 

La diagramación, es la colocación o la división de 
nuestro formato Que a base de líneas entrecruzadas 
nos permite ordenar cada uno de los espacios con 
los Que contamos para poder diseñar, permitiendo 
Que los elementos no entren en una tensión muy 
forzada Que pueda crear una mala lectura del 
diseño; por el contrario, la diagramación o trazo de 
retícula hace Que de nuestra superficie se generen 
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espacios modulares ordenados Que controlen el 
órden lógico y armonioso de nuestros elementos de 
diseño. 

"La retícula aplicada a una superficie tridi-
mensional, logra dividirla en varios campos o 
módulos dentro de los cuales, con el orden ya 
mencionado se integran los elementos que 
participarán en cada proyecto. 

Siempre se deberán tomar en cuenta la cantidad de 
elementos Que se van a utilizar, mismos que deberán 
estar jerarquizados previamente con lo Que la 
diagramación nos ayudará a ordenar totalmente."(28) 

La forma de planear la diagramación deberá partir 
del formato base Que se tenga como área de 
diseño. así tanto los textos como los gráficos se 
situarán de las zonas modulares que les permitan 
una mayor legibilidad. 

Al planear la diagramación se tomará la base de los 
ejes centrales y de los márgenes Que lo limiten 
según sea el casoy si es que estos existen. 

En ocasiones el área de trabajo dispuesta por la 
retícula puede constar de un cierto número de 
columnas que subdividan el formato en tantas 
porciones como el diseñador pueda considerar. 

Intervalos o medianiles 

1 

Los intervalos existentes entre cada columna se 
considerán igual a la ausencia de un renglón o una 
línea tipográfica, siemprey cuando estos existan. 

El ordén que la diagramación nos permite manejar 
en el diseño, es indudablemente una puerta abierta 
de la armonía y secuencialidad que debe existir en 
todo diseño e indiscutiblemente en el envase. 

1- 

Eje menor 

Ve mayor 

SOCETAIE 

Al parecer el bocetaje es una de las etapas 
anteriores al proyecto final que tiene gran 
importancia, existen muy diversas formas de bocetar, 
hay diferentes acabados, estilosy por supuesto 
composiciones; pero de cualquier forma el bocetaje 
es la etapa que mayor interés puede causar en los 
clientes. 

r 

28 'dem. RESENDIZ. p. 95. 
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Por dispocisión casi automática la gran mayoría de 
los clientes esperan de sus diseñadores ideas y 
conceptos brillantes que despierten su interés, 
desde luego la presentación de los proyectos 
preeliminares (bocetos) debe causar un gran 
impacto en la visión),  mente de los clientes. 

La forma y la técnica con la Que han de 
resolverse todos los bocetos, dependerá 
abiertamente de los diseñadores, así encontramos 
Que existen diferentes técnicas y calidades de 
bocetos Que mucho tienen Que ver con la etapa Que 
se este proyectando. De tal forma Que encontramos 
bocetos preeliminares (prebocetos), bocetos de 
proyectación (antebocetos) y bocetos terminados 
(bocetos filiales). 

En esta etapa es indispensable Que los diseñadores 
dominen gran parte de las habilidades Que se 
requieren para la elaboración de los mismos. 

Vemos, Que para elaborar cualquier boceto 
primero se debe seleccionar cual será la 
técnica con la Que se realizará, por supuesto 
en algunas ocaciones la falta de recursos 
económicos puede impedir Que los diseñadores 
puedan proyectar bocetos de alta calidad 
tecnológica, más esto no debe obstaculizar la mente 
y la creatividad de Quien vaya a realizar los bocetos. 

Encontramos entonces Que para la proyectación de 
los bocetos debemos tomar en cuenta todos los 
elementos gráficos Que deban ocupar un lugar en 
nuestro plano de aplicación. 

Los prebocetos o bocetos preeliminares se 
caracterizan por la rápida solución de lluvia de ideas 
Que se puedan plasmar en un papel, regularmente se 
realizan con alguna tiza de carbón o color, o hasta 
en ocaciones con algún boligrafo, de cualquier 
forma estos bocetos son generalmente para el 
propio diseñador y es como plasma sus primeras 
ideas. 

Los bocetos de proyectación o antebocetos como 
aquí los hemos denominado, tienen como 
destinatario final el clientey son los primeros 
bocetos Que el ve y analiza estos bocetos deben ser 
realizados con alguna técnica Que se adapte a la idea 
previemente establecida. 

Sus aplicacionesy técnicas más comunes son: 

El bocelo Rough.- Es un boceto Que se realiza de 
manera rápida en donde los efectosy la 
expresividad deben caracterizarlo. Se realiza 
principalmente para aminorar tiempoy acelerar el 
proceso del trabalo, en sí es un trabalo rápido y 
práctico. 

El boceto fotostático.- Se realiza de manera 
independiente reproduciendo con auxilio de una 
fotocopiadora las imágenes Que nos puedan situar 
de alguna forma en la idéa grafica Que se proponga. 
Se puede superponer, recortary combinar con 
algunos trazos a mano libre. 

Los bocetos terminados o bocetos finales.- Se 
caracterizan por demostrar un mayor cuidado en su 
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elaboración, se pueden realizar por un medio 
fotomecánico, computarizado e inclusive 
combinando técnicas y acabados de otro tipo de 
bocetos. Su representación se da con colores vivos 
y acabados artísticos. 

Son estos los bocetos Que los clientes han de very 
aprobar, la idea, la técnica, el conceptoy la habilidad 
del procedimiento, son los aspectos Que deben 
lucirse en la presentación de estos bocetos. 

Se recomienda que al presentar los bocetos se haga 
sobre un soporte que duplique el área total de este, 
por lo Que es recomendable que los bocetos no 
sean menores en tamaño a un 1/4 de carta, de 
preferencia deben guardar proporciones Que se 
asemejen al tamaño realy deben montarse sobre 
soportes rígidos),  con camisas de protección que 
puedan asegurar el buen estado del mismo. 

D U AM Y 

En la mayoría de los proyectos de diseño sobre 
todo en en área de los envases, es necesario 
proyectar un Dummy, que especifiquey sitúe los 
elementos que habrán de contenerse dentro de el 
envase. Por lo regular el Dummy es el trabajo 
tridimensional Que se asemeja en mucho al que se 
espera obtener en el trabajo terminado. 

El dummy es la étapa en la que se elabora una 
maqueta sobre el diseño que haya sido previamente 
autorizado por el cliente; en él el diseñador puede  

hacer uso de todas sus habilidades para poder 
otorgarle una mayor presenciay terminado al 
trabajo. 

De preferencia el dummy se debe realizar al tamaño 
real, procurando guardar todas las proporcionesy 
dimensiones que de este se esperen. 

Como todos los trabajos de presentación, el dummy 
no podrá escapar de una proyectación previa Que 
nos permita disponer de los elementos gráficos que 
se situarán en él, de tal manera haremos que de 
nuestro trabajo se obtenga una solución óptimay 
profesional. 

Resulta importante mencionar algunas de las 
recomendaciones que debemos tomar al bocetary 
preparar un dummy: 

"a) llacerlo siempre en proporción al tamaño y 
formato real, con lo que se evitaran a posteriori los 
problemas clásicos de adaptación a aquel tamaño 
real. 

b) Seleccionar previamente la técnica a emplear, para 
la producción de ésta maqueta. 

c) Acopiar completamente la Información total 
neecesaria, 

d) Seleccionar los elementos gráficos que 
constituirán tal proyecto: 
*Tipografía (logotlpoy textos) 
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*Colores 
*Viñetas 
*Identificación Coorporativa 
*Formas Ornamentales (plecas, motivos, etc) 

e) Implementar la diagramación correspondiente 
para el ajuste de todos los elementos constituyentes 
al proyecto. 

1) Manejo de las posibles alternativas de diseño en el 
uso: color, forma, composición, ritmo, armonía, 
equilibrio, etc. 

g)1No dejar nada a la Imaginación! 
Si se nos ocurrió habrá Que visualizarlo, 
plasmandolo para visualizar nuestra evaluación. 
ISiempre verlo! 
Y habrá Que hacerlo para verlo, es la única manera 
de convencernos para decidir," (29) 

,!¿ 

29 ItIcin. RESENDIZ. p. 120, 121. 131 



CAPITULO 



CAPITULO 6 

PROYECTO DE 

METODOLOG1A 

Planear una metodología que permita llevar a buen 
puerto cualquier proyecto de diseño, es sin duda 
alguna, una de las principales preocupaciones de los 
conumicadores y diseñadores gráficos. Sin 
embargo. para el diseñador actual las 
especificaciones de diseño y los márgenes del 
mercado, son los elementos principales que dictan y 
jerarquizan lo que se debe buscary hacer con el 
problema Que se tenga en cuestión. 

De cualquier forma las primeras especificaciones 
provienen normalmente del propio cliente y estas, 
son registradas por el mismo, o por un grupo de 
investigadores de mercado que le ayudan a 
determinar la situacion actual del mercado en donde 
se piensa colocar su producto. 

Por supuesto, esta información no siempre la 
cumple o la proporciona el clienteya que algunas 
veces es tarea del diseñador sondear la situación a la 
que se enfrentará el producto. De hecho el 
diseñador o comunicador gráfico debe realizar 
siempre una fase de investigación previa al proyecto  

de diseño (metodología), en ella debe puntualizar 
los parámetros principales del producto, los 
conceptos, funciones, logísticas y cuestionantes, 
acerca de su mercado y del diseño en especifico. 

Para el diseñador o comunicador gráfico, el 
planear una metodología es una tarea que debe ser 
apoyada por el propio cliente, la experiencia, la 
tenacidad, y el enfoque adecuado de la metodología 
puede ser sin duda alguna el arma principal en la 
realización del diseño. 

Cabe mencionar Que la existencia de una 
metodología que sea universalmente aplicable para 
todos los casos, es prácticamente inexistente, sin 
embargo, de lo que se quiera lograr con el 
productoy de lo que se espere lograr con el 
producto en la mente del consumidor dependerá en 
gran parte el proyecto de metodología. 

Por otra parte, no debemos olvidar que en nuestro 
proyecto de metodología se encuentra la búsqueda 
de datoS precisos acerca del perfil del consumidor, 
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a Quien va dirigido el producto, asi como también se 
encuentra la oportuna identificación de las bondades 
del producto, calidades, cualidades, ventajas, 
desventajas y demás inquietantes Que se tengan en 
relación con lo Que se va a diseñar. 

Por tal razón, el diseñador debe ocuparse no sólo 
de una situación específica, por el contrario debe 
encontrar la manera de que en su metodología se 
conjugen todos estos aspectos Que hemos venido 
mencionando, obviamente los resultados de la 
investigación nos arrojarán a un sinnúmero de 
respuestas Que pudierán diferir entre sí, sin em-
bargo, es precisamente está, la finalidad principal de 
la investigacióny con la Que podemos cuantificar, 
analizary discrminar todos los resultados hacia una 
mejor obtención en la resuluclón gráfica del diseño. 

En esta ocasión se ha planeado una metodología 
Que nos permita llevar a cabo cada una de estas 
partes, por lo Que el proyecto se encuentra dividido 
en áreas principales de investigación. La 
metodología se ha podido realizar con el apoyo de 
tres fuentes principales, el trabajo de tesis del Prof. 
Jaime A. Reséndiz G. y apuntes generales; el libro 
Introducción ala Mercadotecnia de Philip Kotler; el 
Boletín de la Asociación Mexicana de Agencias de 
Investigación y Opinión Pública, y a través de 
apuntes y experiencias propias. 

La investigación está subdividida de la siguiente 
manera: 

I) FASE EXPLORATORIA DE LA 
INVESTIGACION 

a) ¿De Qué tipo de cliente se trata? 
b) ¿Cuál es el giro de la empresa? 
c) ¿Cuál es su comportamiento en el mercado? 
d) ¿Cuáles son sus alcances y posibilidades? 
e) ¿Cuál es el tamaño de la empresa? 
I) ¿Qué tipo de Imagen da la empresa ante el 
consumidor? 

2) FUNDAMENTOS Y DEFINICION 
DEL PROBLEMA 

a) ¿Qué es lo Que desea el cliente? 
b) ¿Qué es lo Que espera de su producto? 
c) ¿A Quién Quiere llegar? 
d) ¿Cómo Quiere llegar? 
e) ¿Tipo de producto? 
I) ¿Tipo de mercado? 
g) ¿Cuál es su competencia? 
h) ¿Qué tan importante es para el clientey la 
empresa la imagen del producto? 
i) ¿Qué es lo que espera del diseño? 
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3) CONOCIMIENTOS E 
INFORMACION SOBRE EL 

PRODUCTO 

a ) ¿De Qué tipo de producto se trata? 
b) ¿Será un diseño nuevo o rediseño? 
c) ¿Cuáles serán sus especificaciones, dimensiones 
y formato? 
d) ¿Qué tipo de envase espera o recomienda? 
e) ¿Cuál es la calidad del producto ante la 
compentencia? 
I) ¿Cuántos saboresy tamaños habrá? 
g) ¿Se trata de un producto duradero o no 
duradero? 
h) ¿Cuáles son las bondades del producto? 
i) ¿Pertenece a una línea de productos o se trata de 
un producto unitario? 
j) ¿Existe alguna marca Que lo respaldey sea 
conocida en el mercado? 
k) ¿Existe nombre del producto o habrá Que crear 
alguno? 
I) ¿En caso de ser rediseño cuáles son las causas 
por lo Que lo Quiere cambiar? 
m) ¿Cuál es el precio Que piensa darle a su 
producto en el mercado? 
n) ¿En caso de Que existan algunas contradicciones 
sobre las características del producto Que deban 
solucionarse, cuáles son? 

4) ANALISIS DE NECESIDADES 

a) ¿Cuáles son las necesidades internas del 
producto? 
b) ¿Qué es lo Que ofrece el producto?  

c) ¿Cuáles son las características fisícas del 
producto? 
d) ¿Existe alguna característica preponderante en el 
producto con la Que se pueda hacer uso en el 
diseño? 
e) ¿Cómo se usará el producto? 
I) ¿Existe algún doble uso del producto o del 
envase? 
g) ¿Cuál será la base de la promesa básica del 
producto según el cliente? 
h) ¿Con Qué medios publicitarios se apoyará el 
lanzamiento del producto? ¿Cuáles son? 
i) ¿Se incluirá algún logotipo o hay Que crearlo? 
j) ¿Se pretende Que domine algún color en 
específico? 
k) ¿Cuál es su punto de venta principal? 

5) INVESTIGACION DE 
MERCADOTECNIA Y MERCADO 

a) ¿A Quién va dirigido el producto? 
b) ¿Cómo se presenta la competencia? 
c) ¿En Qué segmento del mercado participará el 
producto? 
d) ¿Existe algún producto líder en este segmento? 
e) ¿Cuáles son los puntos principales de venta? 
() ¿Qué valor se estima para el producto en relación 
con la competencia? 
g) ¿Tendrá Que ser distinto a lo de la competencia? 
11) ¿Tendrá Que ser muy atractivo? 
1) ¿Se apoyará de algún panel de exhibición? 
j) ¿Cuáles son los principales motivos Que pueden 
ayudar a la compra del producto? 
k) ¿Cuáles son los principales motivos Que puden 
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incitar a no adquirir el producto? 
I) ¿Cuáles son sus posibles ventajas y desventajas 
ante sus competidores? 
m) ¿Existe un mercado potencialy real para el 
producto? 
n) Tabuladores 
Apoyado en los tabuladores del 

Zic. Jaime A. Reséndiz González. 

6) INFORWICION TECNICA SOBRE 
EL PRODUCTO 

a) ¿De Qué tipo de envase se trata? 
b) ¿En qué tipo de material se va a imprimir el 
envase? 
c) ¿Cuáles son las dimensiones del formato? 
d) ¿Cuáles son las especificaciones legales? 
e) ¿En odié sistema se va a imprimir el envase? 
I) ¿Número de tintas? 
g) ¿Tipo de envasadora? 
h) ¿Denominación genérica y cantidades a contener? 

7) DESARROLLO DEL PROYECTO 
GRÁFICO 

a) Brief de Comunicación: 
b) Brief de Diseño: 
c) Bocetaje: 
- Prebocetos 
- Antebocetos 
- Propuesta final 

Dummy 

• 
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CAPITULO 



CAPITULO 7 

PROYECTO GRÁFICO PARA 

BOLICHOCO 

Desarrollar un proyecto de diseño gráfico para 
cualquier cliente es sin duda alguna toda una 
expereiencia, así, el trabajar para una compañía 
como ESCALONA Chocolates, representó un reto 
importante en donde se debían conjugar tres 
aspectos principales, el primero de ellos se debe a 
la interrelación Que existe en el diseño),  
comunicación gráfica con los diferentes aspectos 
Que se han de cumplir en el desarrollo del producto 
en específico: el segundo y quizá la columna 
vertebral del proyecto, confiere precisamente a la 
investigación de mercado, por último el tercero de 
ellos, resalta en lo que de alguna manera pudiera 
conferir al diseño industrial, nos referimos a la 
adecuada elección del envase en que ha de 
contenerse el producto sobre el cual se va a 
desarrollar el proyecto gráfico. 

Por lo tanto el diseño gráfico del envase no se 
puede empezar a proyectar si el diseñador no tiene 
primero una información mercadológica claray 
precisa sobre el producto a envasary comercializar. 

De tal forma el diseñador debe tener presente que 
es el cliente apoyado en el mercado quien da la 
pauta para la realización del proyecto, sin embargo, 
es el mercado quien espera o pide un determinado 
producto, de una calidad)/ precio específico, de un 
sabor, color, tamañoy características determinadas; 
pues es él quien lo compra, lo consume o lo usa. 

El producto debe ser la herramienta con la Que el 
industrial establezca un vínculo con la sociedad 
especificamente con los consumidores, por tanto es 
tarea del diseñador hacer de este vínculo todo un 
proceso de comunicación en donde las emociones, 
las motivaciones, los estímulos, la oferta, la 
oportunidad y un sinnúmero de accionesy efectos 
propicien la llamada de atención en los ojos de los 
consumidores. 

Por supuesto, para que esto se pueda llevar a cabo 
el diseñador debe soportar su trabajo de diseño en 
una investigación previamente establecida, así, 
imágen, aspecto, funcionalidad, ergonomíay tipo de 
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envase, comunicación, exhibición),  venta del 
producto se pueden llegar a totalizar en el 
desarrollo y resultado del proyecto gráfico. 

7.1 PROYECTO BOLICHOCO 

El proyecto gráfico para BoliChoco de la 
compañía ESCALONA Chocolates, se ha 
subdividido en siete partes principales Que se 
desglosan del proyecto de metodología Que se ha 
presentado con anterioridad. 

Cabe mencionar Que dentro de cada una de las 
partes Que componen la metodología se procuró 
recopilar el mayor número de información clara),  
presisa del producto),  su mercado, esperando Que 
con ello se logrará abrir un campo adecuado para la 
concresión del proyecto gráfico. 

Como primera fase del proyecto se ha establecido 
una plataforma creativa cuyo objetivo es: lograr con 
el diseño la llamada de atención adecuada en el 
ínercadoy en los Os),  mente del consumida': 
convenciéndolo, invitándolo),  motivándolo hacia 
compra y adquisición del producto. 

Las promesas),  el soporte grálico del producto 
deben ser causas de percepción inmediata en 
donde el envase sea el más importante factor Ole 
infliya en la decisión de compra. 

Sabemos Que el diseño gráfico de envase siendo un 
área multidisciplinaria, actúa de manera casi paralela  

con el diseño industrial, sin embargo, es el diseño 
gráfico Quien termina de darle la aparienclay estilo 
necesario a cada una de las formas ergonómicas 
creadas por el industrial; por tal motivo en el 
presente trabajo de investigación el elemento más 
importante es la gráfica misma. 

Así, la investigación y proyecto gráfico se realizó de 
la sguiente manera. 

(I) FASE EXPLORATORIA DE 
INVESTIGACION 

ESCALONA Chocolates es una compañía dedicada 
a la producción, distribución y venta de productos 
principalmente chocolateros, sin embargo, 
actualmente también produce otro tipo de golosinas 
como, los cacahuates con todas sus presentaciones 
(garapiñados, enchilados, salados etc); Que se 
comercializany colocan rapidamente en el mercado. 
AunQue ESCALONA Chocolates cuyo verdadero 
nombre o razón social es Chocolates el Supremo 
S.A. de C.V. es una compañía Que goza de un buen 
prestigio ante los consumidores pues cuenta ya con 
casi 25 años en el mercado. 

Sus productos son reconocidos y gozan de una 
exelente calidad, su mercado principal se extiende 
principalmente en los cinesy hasta el momento no 
se han colocado sus productos en otro tipo de 
mercado, después de varias pláticasy entrevistas 
con su Directora Comercialy Gerente General de la 
empresa, se ha puntualizado precisamente la 
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importancia Que tiene el participar en otro tipo de 
mercado Que no sea el de los cines, principalmente 
en las zonas comercialesy tiendas departamentales 
sin hacer a un lado las pequeñas misceláneas, de 
hecho la principal preocupación de la empresa es el 
poder participar en este sector Que promete ser una 
importante fuente de ingresos que permitirá la 
oportuna afirmación de la marca en el mercado 
chocolatero. 

Por ahora, la empresa cuenta con las posibilidades 
necesarias de aventurarse en el nuevo sector 
comercial, es candente de qué no se trata de una 
tarea fácil pero si de un esfuerzo conjunto en donde 
empresa, cliente, producto y diseñador debemos 
trabajar arduamente, 

La imagen que hasta el momento se ha venido 
manejando promete),  relleja la calidad de sus 
productos, pero es más bién un diseño de línea que 
se aplica en todos sus productos envasados en su 
mayoría en carteray bolsa de celofana. 

(2) FUNDAMENTOS Y DEFINICION 
DEL PROBLEMA 

Después de entablar una serie de pláticas con la 
Directora y Gerente General de la empresa 
ESCALONA Chocolates y conocer sus inquietudes 
acerca de su mercado y sus productos. 

Se transmitió la preocupación por participar en un 
nuevo sector de mercado, que al parecer ofrece un 
márgen significativo de participación (tiendas  

departamentales, restaurantes con expendios de 
venta directa (boutiques), misceláneas},  centros o 
zonas comerciales. 

Por el momento, según expuso la propia Directora 
de esta empresa, la inclusión de los productos 
ESCALONA en este nuevo sector, se remitirá a 
pasos cortos pero seguros, por una parte se 
pretende desarrollar toda una gama de nuevas 
presentaciones Que se puede incluir en el mercado 
poco a poco, y por otro lado se tiene la inquietud 
de explotar algunos de sus productos que 
corresponden más al sector de confitería, pués 
como la misma Directora lo dice, nunca hay Que 
dejar todo en las manos de 11/73 sola especiativa, por 
tal motivo se dará el primer paso en el segmento de 
confitería con uno de sus productos de mayor 
aceptación las bolas de chocolate confitado de 
sabores frutales, este producto Que es una 
variación de las grageas comunes que se manejan en 
el mercado, promete llegar rápidamente a la- mente 
de los consumidores. 

Su objetivo primordial es, llegar al segmento de 
consumidores Que gustan de este tipo de 
productos, sus parámetros aproximados de 
consumidores pertenece principalmente a el de los 
jóvenes de entre 14y 28 años de edad, sin 
desCartar la posibilidad de la participar en un sector 
de menor o mayor edad. 

Sin embargo, el cliente 'espera (Ve su producto que 
goza de exelente calidad se establezca fuertemente 
ante la competencia, por lo que se requiere de un 
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diseño de envase de características similares a lo va 
existente en el mercado pero con una llamada de 
atención significativa. 

Pues su competencia de acuerdo a lo Que la propia 
Directora de la empresa ha expuesto, es 
prácticamente peQueña,ya que no existe algún 
producto Que ofrezca exactamente las mismas 
características Que el producto Que se pretende 
comercializar. 

Por una parte los productos más cercanos son las 
grageasy sólo existen dos productos de casi 
idénticas características, sin embargo, los productos 
Que prometen ser la batalla principal en el mercado, 
se sustentan en los productos de impotación 
pertenecientes al área de los confitados, Que aún sin 
ser estos de las mismas características representan 
una competencia indirecta impotante. 

Por tal razón para ESCALONA Chocolates la 
importancia del diseño de su envase es una de las 
principales preocupaciones, pues se tiene en mente 
Que esta sea la apertura de un nuevo mercadoy de 
un nuevo concepto en la empresa, Que tiene Que 
apoyarse en la fuerza, calidad y nombre de su 
tradición. 

Así, se espera obtener del diseño un trabajo justoy 
limpio, Que cumpla con las espectativas planteadas, 
la imageny nombre del producto deben ser las 
armas principales de motivación Que compitan 
fuertemente con los demás productos del género. 

(3) CONOCIMIENTOS E 
INFORMACION SOBRE El 

PRODUCTO 

Para ESCALONA Chocolates participar en un nuevo 
segmento de mercado representa una gran 
oportunidad, por lo Que se ha tenido un especial 
cuidado en elegir el producto adecuado para iniciar 
esta nueva faceta, así gerencia, ventas, 
mercadotecnia, dictribucióny toda la compañía haii 
realizado un minucioso estudio de sus productos, 
para poder elegir el Que mejor se adapte a la nueva 
comercialización. 

Una vez hecho el estudio.interno de productos se 
ha elegido uno Que por características propias 
promete ser un importante competidor, nos 
referimos a las bolitas de chocolate confitadas 
con sabores frutales. 

Este producto Que además de gozar de una 
excelente calidad se encuentra situado en el gustó 
de los consumidores, se colocará en el mercado de 
golosinas dentro del segmento de confitados con 
una nueva presentación. 

Su diseño Que debe ser nuevo totalmente deberá 
apegarse a lo Que se esté manejando dentro del 
sector en el cual se va a participar, así pues, los 
primeros elementos Que se deben tomar en cuenta 
dentro del proyecto son, dimensiones, formatos, 
forma, contenido, imagen, solución gráfica, tamaño, 
estilo, color, composición, etc., sin olvidar desde 
luego, tipo de énvasey materiales más recurridos. 
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La calidad por ser uno de los más importantes 
factores en la venta de productos se encuentra 
respaldada por la tradición ESCALONA, pues goza 
de un sabor diferente y difícilmente se podrán 
equiparar los productos de la competencia, sin 
embargo, no por ser esta una de las armas 
principales del producto se puede dementar la 
calidad y sabor de los demás, Que de alguna forma 
ya estan situados en el mercado y mente de los 
consumidores. 

El producto consta de cinco sabores de 
confitura principales: naranja, limón, cereza, uvay 
piña. El envase Que por el momento se hará de un 
sólo tamaño deberá de ser flexible y cometiera un 
peso aproximado de 60g., ya oue por ser un 
producto de consumo inmediato (no duradero) el 
envase no debe excederse del patrón Que se esté 
manejando en el mercado. 

Su suavidad, sabor, textura y delicada consistencia 
hacen de este producto toda una delicia para el 
paladar. 

El acidulado sabor frutal de su confitura y la suavidad 
del chocolate en su interior, penetran plácidamente 
en el paladar de Oen lo disfrute. Así, siendo está 
una de las características principales del producto, 
también es uno de los compromisos principales Que 
habrán de cumplirse en la solución gráfica de su 
diseño. 

Para tal efecto, se ha planeado otorgarle un 
nombre/marca al producto que cumpla con la  

función de caracterizarlo, identificarloy diferenciarlo 
entre la competencia, al tiempo que permita llegar a 
la mente, vista.),  gusto de los consumidores. 

El nombre QUe deberá representar al producto 
tendrá Que ser de fácil retención, sencillo, 
contemporáneo, de fácil pronunciación y de 
indiscutible memoria. 

El precio pactado para este producto ocila entre los 
$2.00y los $2.50, pues la mayoría de los 
productos de la competencia se encuentran cerca 
de esta cantidad, sin embargo debe considerarse 
Que este producto es de sabores frutales, por lo 
Que el precio pudiera parecer alto, más si tomamos 
en cuenta Que la competencia sólo ofrece colory no 
sabor, el producto resulta ser bastante económico. 

(4) ANAIISIS DE NECESIDADES 

ESCALONA Chocolates es una empresa 
caracterizada por la buena calidad de sus productos 
y en este caso el producto a desarrollar no es la 
excepción. 

Por una parte, las características internas del 
producto representadas principalmente por la 
suavidady dulzura del mismo, se convierten en 
elementos importantes que se han de investigar para 
la realización del diseño. 

Por tal motivo, al realizar el análisis correspondiente 
se lograron identificar las siguientes craracterísticasy 
necesidades: 
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Las Mitas de chocolate confitado de sabores 
frutales, son un producto cuya cualidad principal es 
su sabor y consistencia, la dulzura de su confitura y 
el atinado sabor),  color de cada una de ellas, así 
cuino la cremosidad del interior de su chocolate 
hacen de este producto. una deliciosa experiencia. 

Su aspecto (ergonómico) redondo y el colorido del 
producto crean en quien lo percibe una sensación 
de antojo. De igual forma, el delicioso sabor l'uta! de 
su confituray el sabor interno del cremoso choco-
late, logran en el paladar la más increíble sensación. 

Por todo esto, resulta importante destacar en el 
desarrollo del diseño, todas estas cualidades, de 
hecho si tomamos en cuenta que se trata de un 
producto de consumo inmediato y de un sólo uso, 
nos podremos dar cuenta que el producto cumple 
perfectamente con las característcas de los 
productos de esta especie ( sabor, calidad, dulzura, 
consistencia, forma, gusto, antojo etc.) 

De cualquier forma se trata de un producto único), 
característico, y es, en este sector donde debernos 
apoyar la realización del diseño, por supuesto, el 
trabajo deberá apegarse a lo que se este manejando 
en el mercado por lo que no existe ninguna 	-
restricción en cuanto al uso del color, nombre o 
forma en el diseño. 

Se espera que con la identificación de las 
características),  bondades del producto, así como 
del comportamiento del mercado, se pueda crear un 
nombre marca que sea por demás característico, 
pues como su punto de venta principal se remite a la  

estantería en las zonas comerciales, como las tiendas 
departamentalesy los expendios de venta directa, 
resulta necesario causar un fuerte impacto en los 
ojosy mente de los consumidores, así, como 
ofrecer un importante reto en la competencia de 
productos. Todo esto, podrá ser apoyado por algún 
medio publicitario %te hasta el momento no ha sido 
definido por la empresa. 

(S) ANA /.57.5 DE MERCADOTECNIA 
Y MERCADO 

Indudablemente uno de los puntos medulares de la 
investigación es el estudio de mercadotecniay 
mercado que se tenga planeado para la realización 
del proyecto. 

Por supuesto, el planeary llevar a cabo una 
metodología en un proyecto grafito, esya, un 
proceso mecadológico que lleva consigo la fase 
primaria del estudio de mercado. Sin embargo, 
dedicar un espacio exclusivo para - esta labor es una 
de las armas principales de toda investigación. 

Por tal motivo, al trabajar con un proyecto como el 
de ESCALONA Chocolates, es necesario establecer 
un sistema de investigación interno o intro/empresa, 
que se remita a ciar respuesta a opestionantes 
específicas sobre el producto y su mercado. 

Al tiempo, que se realicen invetigaciones de campo 
informales ope proporcionen datos específicos 
sobre el segmento de mercado en que se 
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participará, los resultados serán los que aquí se 
presenten dando respuesta a la cuestiones antes 
mencionadas en esta fase de la metodología. 

Así pues, para el producto propuesto se tiene 
un margen de consumidores específicos entre los 
Que odian las edades de 14y hasta 28 años. Estos 
consumidores pertenecientes a un público 
relativamente maduro consumen productos más 
veces por antojo e impacto que por gusto, sin 
embargo, el perfil del los consumidores es más bien 
tipificado por todas aquellas personas que 
adquieren productos de consumo inmediato como 
las golosinas. 

Se preeve, que en este perfil las personas que 
gusten de este tipo de golosinas adquieran los 
productos casi de manera automática, pues es así 
como regularmente lo hacen, por lo que se espera 
el diseño sea lo más atractivo posible, por supuesto 
para los consumidores que se tienen como objetivo 
el precio del producto es también una fuerte llamada 
de atención, pues está comprobado que un precio 
bajo ante un producto de buena calidad puede 
representar un margen importante de ventas. 

Para esto, el precio estimado del producto en el 
mercado será de $ 2.00, mientras que la 
competencia balancea entre el $1.50y los $4.00, lo 
que centra a nuestro producto en la zona media del 
mercado, desde luego esto puede ser una ventaja 
ante sus competidores pero una desventaja ante sí 
mismo, pues de acuerdo a los estudios realizados 
los consumidores se pueden acostumbrar a un gasto  

casi específico, más sólo podrá ser medido con el 
producto en circulación. 

De cualquier forma la competencia no se presenta 
de ninguna manera pasiva, aunque no existen casi 
competidores directos del producto por que no 
existe ninguno de idénticas características, si existe 
una competencia realy palpable para el producto, 
representada principalmente por los de origen 
extranjero como la Compañía MARS, %re tiene en el 
mercado un número diverso de productos 
confitados que pudieran representar algún tipo de 
comptencia indirecta, sin emabargo, es uno de sus 
productos principales M&M (chocolate confitado) 
quien promete ser uno de los más fuertes 
competidores, pues ocupa el liderazgo en este 
sector con su producto grageas de chocolate 
confitado de colores, este producto caracterizado 
por la fuerza de la marca que aparece en su panel 
principal de exhibición e impreso en selección de 
color, se presenta como la pauta en los envases de 
confitura, su color predominantemente cafe hace 
eco de su contenido),  utiliza una viñeta que refuerza 
este concepto; la marca aparece calada en blanco 
ocupando la mayor parte del panel principal. Su 
contenido es de 47.9 g. lo que equivale a 1.69 oz.y 
su precio es de $3.80, lo que lo coloca como el 
producto más caro pero el de mayor venta. 

Por otro lado, el competidor que parece estar 
ocupando el segundo escalón en este 
segmento, es representado por las ya 
conocidas LUNETAS (producto mexicano 
realizado por DUVAL), que gozan de un 
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arraigo en el mercado de casi 20 años o más, sin 
embargo, su envase caracterizado también por el 
predominio del color café parece perder un poco 
de fuerza ante la novedad de competencia, su color 
aparentemente más claro obedece perfectamente la 
línea marcada por el producto de importación, de 
igual forma la marca se muestra calada en blanco 
ocupando la parte central de su panel principal y a 
«elida del producto M&M, LUNETAS es impreso 
a tres tintasy carece de viñeta, más es importante 
mencionar que su contenido es de 100 g. y su 
precio es mucho más bajo $2.50. 

La siguiente posición parece ser ocupada por un 
producto relativamente nuevo, pues cuenta 
solamente con poco más de un año en el mercado, 
este producto denominado BOLITAS y producido 
por la compañía ZAM-FRE empresa cien por ciento 
mexicana, no deja a un lado el estilo marcado por 
los productos anteriores, utiliza el color café como 
fondo del envasey lo refuerza con el nombre de la 
marca que aparece en rojo con out-line blanco, a 
diferencia de los envases de otras marcas, BOLITAS 
es el único producto que presenta ventana en su 
panel principal de exhbición, su contenido es de 
60g. lo Que equivale a 112 oz.),  su precio ocila 
entre los $2.00, es impreso a cuatro tintasy al igual 
Que los productos de la compañía MARSy DUVAL 
la tipografía de denominación genéricay legales 
aparece calada en blanco. Es posiblemente la única 
competencia directa de nuestro producto, pues al 
igual que el nuestro se trata de bolitas de chocolate 
confitado, sólo que de colores),  no de sabores, lo 
que nos situa un paso adelante de este producto. 

Por otro lado, existe un producto menor que 
empieza a formar parte de esta competencia, 
su nombre/marca es ROCKLETS,y es de 
importación, su envase sigue con la línea pactada 
por los demás productos en donde la marca se 
presenta calada en blanco),  en el centro del envase, 
sólo Que en forma inclinada, el color de fondo es 
también caféy utiliza una viñeta que se repite a lo 
largo del envase, se encuentra impreso en selección 
de color a cuatro tintas, su contenido es de 20 g. 
equivalente a 0.70 oz.),  su precio se situa en 
$1.00 aproximadamente. 

De cualquier forma está es la competencia 
principal de nuestro producto, sin embargo 
existe también una competencia Indirecta 
Que hará un poco de ruido en el mercado, 
nos referimos a los productos que -pertenecen 
igualmente al área de confitura, y que 
recubren a otro tipo de productos como los 
cacahuates o los caramelos suaves. Esta 
competencia es representada principalmente por los 
productos M&M de MARS (peanut), SKITTLES 
también de MARSy CRACK-UPS de ADAMS, la 
intervención de estas marcas en el mercado es un 
punto que habrá de tomarse encuenta para la 
realización del diseño),  proyecto gráfico. 

Así, tratando de aclarar aún más el panorama 
de mercado que se espera para nuestro 
productoy procurando obtener mayor información 
y datos específicos .de la competencia, veremos a 
continuación sólo una parte de los tabuladores, 
gráficas, estadísticasy cuestionarios Que se llevaron 
a cabo para la realización del proyecto gráfico: 
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CUESTIONARIOS 5) ¿Si se lanzara un producto nuevo al mercado 
como lè   ustaría que litera? 

•:( 

Tratando de obtener información directa de los 
consumidores se realizaron algunas muestras 
mercadológicas con una serie de cuestionarios Que 
contemplaban ocho preguntas principales, en las 
cuales se tiene como objetivo situar al consumidor 
frente a los productos existentes en el mercado y 
externar su oponión acerca de su aspectoy 
contenido. 

Como segmentar al público consumista en clasesy 
tipologías, resultaba sumamente complicado, se 
tomaron a la mayor parte de los entrevistados fuera 
de los grandes almácenesy restaurantes boutics, 
pues como se trata de un producto de consumo 
popular no fue necesario tipificar a los 
consumidores en alguna clase social, sin eniabrgo, la 
gran mayoría de los entrevistados tenian edades Que 
ocilaban de entre los 13y 28 años principalmente. 
Veamos: 

I) ¿Qué opina de los productos de confitura de 
chocolate como las grageas? 

2) ¿Le parecen de buena calidady sabor? 

3) ¿Cuál es el producto que prefiere? 

4) ¿Qué opina de su aspecto)/ diseño de envase? 
¿Le parecen agradables)/ atractivos?  

6) de parece un producto Giro? 

7) ¿Si cris/fiera un producto con las mismas 
cata:ten:silos de los ya existentes , pero Ole 
adends, le ofreciera un sabor frutal en su confitura, 
lo probarla? 

8) ¿Cuantos productos o marcas de esta especie 
conoces o has probado? 

Las respuestas a los cuestionarios no se 
dejaron esperar, sin embargo, la parte más 
Importante de la muestra consistía en realizar 
las preguntas en desorden para captar la 
completa atención de los entrevistados, así, 
previendo Que al realizar los cuestionarios de esta 
forma las respuestas podrían ser.sumamente 
variadas, los resulatdos fueron sorprendentemente 
parecidos, por lo Que se consolidaron de la 
siguiente manera: 

I) Me parecen buenos productos, pero todos se 
parecen un poco. 

2) Si: pero parece QUE algunos de los Que he 
probado no tienen tanta calidady sabot; ¿Cómo Que 

les bita cremosidad en el 
chocolate? 
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3) De los productos de importación 	y de los 
nacionales las ItINE7215, sólo que no las len,  en 
todos lados. 

4) Sí, me parecen atractivos J'Aman la atención. 

Los cuestionarios se ordenaron por zona, y se 
enlistaron las respuestas más repetidas de cada una 
de ellas, después se escogio un patrón de 
respuestasy se analizaron los resultados die aqui se 
han presentado. 

5) Ale gustada gut, tuvieran más colores),  que 
filenin 111,11S atractivos, porque de alguna IbM13 lodos 
se parecen un poco ¿no? 

6) Bueno, depende del lugar donde lo compres 
porque en algunos lados aumentan el precio)/ uno 
no se da cuenta, aunque me parecen accesibles. 

7) Desde luego, creo que un sabor frutal antes de 
llegar al chocolate seria mucho mejor, me parece 
una excelente idea. 

8) Dos, ZUNETAS)41&111. 

Cabe mencionar Que se realizaron una serie de 25 a 
50 cuestionarios por zona, cada uno de ellos, 
aplicado a personas diferentes hombres),  mujeres 
indistintamente, las zonas principales de la muestra 
abarcaban un peQueño segmento del sur, del centro 
y del norte de la ciudad. 

Para la aplicación de los mismos se tomó apoyo de 
cinco encuestadores Que trabajaron en puntos 
diferentes de cada zona, a lo largo de cinco días. 
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Cuino partl. 	 (k: la inciottoloid_,,,  

oniplementando 31.'111 más la II1VCS(igat.1(:)II 

rralizarón algunas gráficas y estadisticas que 
permitieran nieár porcentualriwnte la situación del 
mercado y de los consuini(iores: 

la presente 'pilca demuestra los principal ) aielhos• poi 1,), 
consumen este tipo de 'Vedados (chocolates confitados) 

Tipo de consumo 
CONSUMIDORES 

$ 	Por gusto 	Por antojo 	IN Curiosidad 

Row Title 
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VERDE 50% Dulces/Golosinas - 

DORADO 25% Chocolates 

PLATEADO 25% 	Chocolates / Dulces 

Saltemos Que los colores crean diferencias notorias 
Cilla' un producto y otro, más aún en los envases , 
pues es reconocido Que el primer contacto del 
consumidor con el producto se hace en el anaquel 
por ende con el envase. 

La gráfica anterior ilustra la preferencia de los 
colores en forma ,general, sin embargo en el área 
dulcera y chocolatera los colores mas gustados y 
recurridos son los siguientes: 

-•-- --•-• u• 

Por tal motivo se ha realizado un estudio cuantitativo 
entre los consumidores de diferentes áreas 
principalmente dulceras, esperando obtener datos 
importantes sobre las preferencias de los colores. 

la Siplic"filr yáfiCa 	101110 2;tisto de los colores ,sk. (naipe en 

géneros, /70 /g.  C0/0 reos. pera .s1 preforactil por alpmos Jrr 

CABE 
1•141111.111MMINa......11011•01,44. 

ROJO 

BLANCO 

AMARILLO 

AZUL 

00% Chocolates 

1005 Chocolates / Dulces 

80% Dulces en general 

60% Dulces en general 

40% Chocolates 

AZUL 

OTROS 
6 

AMARILLO 
3 

CAFE 
5 

NEGRO 
20 

ROJO 
BLANCO 

VERDE 	6 
6 

13 

39 

	•11110.11110.1•1~18•421~0141. 

METALICOS 	50% Dulces/Golosinas 
111111•11~111•~1111111101.1M11~~11•11.11 	 

Ell C011CIUSiÓ11: 

Los colores son un elemento mercadotécnico QUe 

constituye, da formay característica a los productos, 
convirtiendose en rm arma indispensable, porque: 
- Realza 'viste a los productos 
- Evoca emociones 
- Provoca reacciones positivas o negativas hacia un 
producto 
- Invitan a probarlo o adquirirlo 
- Representa una imagen 
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Ifl /31/1 .'1 DORES 

Lis siguientes tablas representan un estudio 
comparativo de las principales marcas de 
competencia directa. 

Para tal estudio se han considerado como 
competencia directa, a los productos que se 
encuentran dentro del sector de chocolate 
conlitado. 

Cada.uno de los tabuladores se ha realizado sobre 
un planteamiento general, Que dispone a los 
productos frente a frente, sin embargo, por existir 
entre ellos una competencia aparentemente peQueña 
los tabuladores no se extienden más allá de los 
productos mencionados con anterioridad. 

Los resultados fueron satisfactorios y por 
consiguiente la aportación de cada uno de ellos. 
Para cada caso se realizó una fase concluyente que 
aparte debajo de cada tabulador. 

Los tabuladores se realizaron con la base y apoyo 
del trabajo de Tesisy aportaciones personales del 
Lic.laimeA. Reséndiz González. 
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TABULADOR / MARC,A, 

ClIOCOTAFFS CONFITADOS 

OIMMUMLIMIMMIWAsat*I.I,  

ni, 1, ( 	i. 

CAMBIO 

FAMILIA 	Al I AH 	I( 	' 	I ' , III ( 	I 	IN 	hl 	01111INE 

11130 

1.' h r: Romano Bold 
Recorte 	de 	la 
base 	de la 

u nv. 
Ninguno 

1111/1 	I 	i,' Sans 	Serif Futura Bold 

Crecimiento 
de 	la 	altura

Ninguno tipográfica 
electrónico 

13( 	/1 	11 	A', 

— -- 

Cursiva 

_ _ 	_ 

Bold 

---- — --- 

Ninguno 

— --- 	- 

De 	ilmm. 

ROCKLETS Sans 	Serif Optima Bold 

-- --- -- -- — 

Deformación 
electrónica 
del 	nombre 
de 	lo 	marca 

 

— 

Ninguno 

CONCLUSIONES: El dominio de marca y la fuerza de los rangos tipográficos, son los elementos 

principales que apoyan el nombre del producto. 

M&M, con un carácter simplista pero muy armónico predomina como marca y fuerza de producto. 

BOLITAS, muestra cierta armonía de diseño con cambios significativos que resaltan su caracter tipográfico. 

LUNETAS, a pesar del arraigo de su nombre en el mercado, parece dejar demasiado aire en su composición 

tipográfica, es más tradicionalista y antiguo. 

ROCKLETS, es un tanto ilegible por su tratamiento. 
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TABULADOR / /VITINCIONALTIS 

CHOCOLATES CONFITADOS 

CONCLUSIONES: No existe un predominio total en uso de atencionales. Las viñetas)! la fuerza de marca 
son los elementos principales en los Que se apoya la comunicación. El uso de ventanas escasamente se utiliza 
en un sólo producto. 
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CONCLUSIONES: En forma global el diseño y composición de los cuatro productos es predominado por 
el caracter tipográfico de su marca. 
M&M, su orden compositivo atiende a la limpieza de su imagen global, es ligeroy de gran contraste. 
LUNETAS, es predominantemente tipográfico, es rígido pero ordenado. 
BOLITAS, 'goza de equilibrio y limpieza, su composición es más inovadora en este segmento. 
ROCKLETS, se encuentra supeditado a un formato mildo menor, es propositivo pero un tanto ilegible. 



TABULADOR / DISPOSICION 

TIPOGRAFICA E INFORMACION 

CHOCOLATES CONFITADOS 

1 	,. 1.1 l'\sill 	11:11'.1\; 
, 1 	1 	1 	1, 	1 , 	,,, 

1 	,,1 	, 	11 

,, 	li,1( 	1, 	1 ,N ,\I 

ORDEN 
EQUILIBRADO 

HPOGRAFIA 

SERIE 

ORDEN 
EQUILIBRADO 

TIPOGRAFIA 

SERIE 

COMPLETA COMP1 El A 

ORDEN 

EOLIII !HADO 
' 

TIPOGRAHA 

SERIE Y ROMANA 

TIPO 
DEMASIADODEMASIADO 
PEQUEÑO 

 

COME> L E LA COMPL I I A 

I ., 

ORDEN 
EQUILIBRADO  
TOPOCRAFIA 

SERIE 

ORDENAI)0 

111~1~19111111.1.3~41~111~/~/OAM 

NULA 

RtXMII s 
1 NELEGIBLE TIPO 

SERIE 

— 	--- -- — 	— — --- 

ORDENADO INCOMP1 El A NULA 

ISIMINIII.SWITIRIMal..... 

CONCLUSIONES: La disposición y arreglo tipográfico de los cuatro casos es similar. 

La información legal y nutricional sólo aparece en dos de ellos. 

El rango predominante es el tamaño de su tipo para la información legal. 
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1 
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TABULADOR / COLOR 

CIIOCO1.ATI S CONFITADOS 

CONCLUSIONES: El color predominante es el café como código de comunicación. 
El blanco es el color de contraste más recurrido y de poyo. El amarilloy el rojo son los colores clave en la 
llamadas de atención. 



(6) INFORMACION TECNICA SOBRE 
EL PRODUCTO 

Decidir en qué tipo de material se va a imprimir 
cualquier producto es siempre una tarea difícil, más 
aún cuando en ello se implican aspectos sumamente 
importantes como su coste, su apariencia, su 
acabado, SU embalajey desde luego su calidad. 

Esta tarea aparentemente sencilla no es labor 
primordial del comunicador o diseñador gráfico, es 
más una tarea del departamento de produccióny 
dirección de cada empresa. 

Por tal motivo, la gran mayoría de las compañías 
principalmente hacedoras o creadoras de productos 
comestibles, cuentan con un departamento no sólo 
de producción sino, con un grupo de personas 
principalmente químicos dedicados exclusivamente a 
analizar los pormenores y vantajas que puede ganar 
o adquirir algún producto al ser envasado en un 
material de mejores características que el anterior. 

Se entiende entonces, que una vez que ha 
sido analizado un material, se debe realizar un nuevo 
estudio que incida principalmente en los costos de 
producción, distribución),  embalado del producto, 
dicho estudio debe ser realizado por los directores 
o encargados de los gastos de la empresa. 

Así pues, para el caso concreto de bolitas de 
Chocolate confitado con sabores frutales, 
producido por ESCALONA Chocolates  

(Chocolates el Supremo S.A. de C.V.) se ha 
considerado al envase laminado, como la vía optima 
para envasar a SU producto, pues se trata de un 
material de costo aparentemente caro, ya que se 

equilibra con la prolongación en la vida del 
producto, pues se tiene mayor tiempo en el punto 
de venta y se garantiza su consumo, le ofrece una 
mejor apariencia),  por supuesto un mayor grado de 
competencia. 

Su formato determinado de forma horizontal, hace 
de la labor del diseño un plano abierto ope, se pudo 
explotar con mayor lucidez. 

Los datos (.11 e se deben incluir en el envase son: 

Contenido Neto 60 g. 
13olitas de Chocolate confitado de sabores frutales 

naranja, limón, piña, uvay cereza, 
Ingredientes: 

Chocolate: Azúcar, Cacao, Manteca de cacao, 
leche descremada en polvo, Leche entera en polvo, 

lecilinay Vainilla. 
Confitura: Agua. Goma Arábiga. Azúcar Glass, 

Bill como Antioxidante, Bioxido de Titanio, 
Colorantesy Saborizantes Artificiales 

(rolo 40, amarillo 6, amarillo 5, azul 1, azul 2). 
• Elaborado por: 

Chocolates el Supremo S.A. de C.V. 
Av. Año de luárez No. 264 Col. Granjas San Antonio 

lztapalapa México p.E 09070 
Reg. S.S.A. 103391 "A" 
HECHO EN MEXICO 

La impresión se realizará bajo el sistema de Offsety 
el número de tintas se realizará en selección de 
color. 
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Se tiene considerado un espacio para la inclusión de 
una tabla nutricionaly un espacio para código de 
barras. 

La marca ESCALONA Que es la marca conocida de 
Chocolates el Supremo también ocupará un espacio 
en el envase para respaldar el producto. 

El tipo de envasadora en Que se realizará el 
producto es una máquina de tipo vertical),  se llevará 
a cabo con el material previamente impreso. 

(7) DESARROILO DEI PROVECTO 
GRA FICO 

eNperimentación, motivacióny acción; quedan en 
manos de los diseñadores),  comunicadores gráficos. 

Para tal efecto, más Que cumplir con una promesa 
básica de venta, se debe entrar en un juego de 
raciocinio),  justificación, Que se complementará al 
logar en la proyectación del diseño originalidad, 
calidad y oportunidad. 

Tal es el caso del proyecto gráfico para 
Bolichoco, pues siendo este el objetivo principal 
de la investigación, la creatividad tuvo que formar 
parte escencial de él. 

I3RIEF 

Platafortna Básica 

Ya se ha mencionado a lo largo del trabajo la 
importancia del diseño)/ de la comunicación gráfica 
en la venta de un producto. Por un lado, el diseño 
puede o debe conformar el panorama mágico que 
los clientes y consumidores esperan; y por otro 
lado, el producto, el mercado,la competenciay la 
contemporaneidad marcan lo que pudiésemos llamar 
"la línea de argumentación" que se debe seguir en el 
desarrollo de un proyecto gráfico. 

Así vemos. que se entra en un juego de previsión de 
conducta de los consumidores y por ende, del 
cliente, en donde dichos factores deben ser 
satisfechos al concluir el proyecto gráfico. 

Por lo general, las decisiones de espontaneidad)/ las 
decisiones que se basan en la información, 

Cliente: 
Chocolates el Supremo S.A. de C.V. 
(Chocolates ESCALONA) 

.77p0 de producto: 
Bolitas de chocolate confitado con sabores frutales 
(naranja, limón, piña, uvay cereza). 

Proyecto: 
Envase flexible de papel plástico metalizado como 
contenedor de confitería. 

Objetivos: 
Alcanzar por medio del diseñoy la comunicación 
gráfica, la optimización del producto como imagen y 
su competencia en el mercado. 
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Nombre del Producto: 
Bolichoco 

Direción de Arte y Diseño: 
Ricardo Rosales Avila. 

Asesoría Gráfica: 
Lic. Jaime A. Reséndiz González. 

Asesoría en Redacción y estilo: 
Lic. Ambrosio García Ramírez. 

Sistema de Reproducción: 
Offset, pues debido al tratamiento del diseñoy 
materiales del envase este método resulta ser el más 
conveniente. 

NOMI3RE DEL Pl?ODLICTO (111/11?C/1) 

Crear un nombre - marca adecuado para el 
producto resultó ser toda una labor, se inicio 
tomando como base principal los nombres 
presentados en la competenciay su fuerza en el 
mercado. 

Desde luego, había Que crear algo diferente Que 
tuviera la suficiente fuerza para colocarse en la 
mente de los consumidoresy a su vez competir 
fuertemente en su contexto de mercado, así, siendo 
este el objetivo de la marca se plantearon una lista 
de conceptos que habrían de cumplir un todo; 
como atributos intrínsecos del producto. 

Para tal efecto, la lista se compuso de la 
siguiente manera: 

Fuerza 
Novedad 
Memoria 
Antojo 
Sabor 
Armonía 
Dulzura 
Originalidad 
Motivación 
Atención 
Venta 

Estos conceptos son los Que de alguna manera 
envuelven el nombre de la marca que se ha 
propuesto para este producto. 

Los nombres Que fueron postulados)! 
descriminados en la selección, formaron 
una lista extensa Que poco a poco se fue reduciendo 
hasta Quedar con tres alternativas Que al parecer 
pudieran alcalizar los objetivos planteados. 

Dichas alternativas, tuvieron en común la forma de 
un nombre compuesto, pues al tratarse de un 
producto de doble sabor, la composición del 
nombre se dió con mayor facilidad. 

Las altenativas fueron las siguientes: 

TropyChoco 
ChocoChoco 
I3olic hoco 
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Bolichoco fue el nombre seleccionado para 
representar al producto, pues además de cumplir 
con las funciones antes mencionadas hace alución al 
contenido),  forma del producto. 

Su caracter frutal y el sabor de su coobertura son 
elementos que hubo Que completar con la 
elaboración del diseño de marca. 

Es importante mencionar Que la elección del 
nombre - marca de un producto, es el elemento 
principal Que representaráy dará una imagen ante 
los ojos de la competencia y ante la mente de los 
consumidores, sin olvidar Que es ella la Que servirá 
como distintivo de calidad al tiempo Que respaldará 
las motivaciones de compra de sí mismo. 

Por ende la marca se convierte en uno de los 
elementos principales Que compone el producto, 
más aún en este sector; pues si recordamos bien la 
competencia se encuentra fuertemente apoyada en 
el nombre - marca de su producto. 

La ubicación, el estilo, la forma),  los elementos 
secundarios de complementación son aspectos que 
se encuentran estrechamente ligados a su tipo de 
envase,.por una parte delimitando su área de 
ubicación,), por otra parte dando libertad al 
concepto creativo que se tiene planteado. 

IMAGEN (MARCA) 

Así, una vez seleccionado el nombre - marca del 
producto, surge la nesecidad de otorgarle 
características Que refuercen los conceptos para los 
cuales ha sido creado. 

Primeramente habría Que cumplir con funciones 
lógicas de la marca como imagen; entre las Que 
destacan: 

Legibilidad 
Impacto Visual 
Retención 
Motivación 
Contemporaneidad 
Reconocimiento 
Gusto 
Antojo 
Calidad 
Fuerza 

Así mismo, el nombre-marca como imagen, debe 
provocar todas las reacciones positivas posibles en 
los consumidores, atribuyéndole en cada una de 
ellas, un grado significativo al prodácto. Es decir, 
deberá cumplir con los grados de significación 
enlistados con anterioridad al momento de 
comunicar; de tal forma Que para los consumidores 
Que se tienen como meta, cada uno de estos 
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atributos aparezca ante sus ojos va sea de manera 
global o aislada pero siempre significando. 

Por tal motivo, para lograr la conformación de la 
marca como imagen fue nesecesario atribuirle una 
tipografía que logrará resaltar todas sus 
características. 

TIPOGRAFIA ELEGIDA 

Así, partiendo cid nombre que se ha elegido para 
representar a nuestro producto y tomando en 
cuenta las significaciones que este tieney debe de 
cumplir en el diseño. 

Se optó por utilizar una tipografía Que permitiera 
conjugar la composición del nombre con su carácter 
divertido, pues es sabido Que 01 este segmento de 
mercado (confitería), la tipografía de marca juega 
Quizá el papel más importante de todo el diseño, la 
de representar y significar a su producto a través de 
la personalidady fuerza Que este tenga ante su 
consumidor o usuarioy ante sus competidores. 

La tipografía Que para Bolichoco ha sido elegida, 
tiene un estilo característico perteneciente al de la 
familias Romanas, con empastamientos suaves 
terminados en forma redonda, pero con gran peso 
global tipografico que se suaviza con el movimiento 
de su lectura o con el acomodo Que atiende a cada 
uno de sus tipos. Así mismo, se ha jugado con la 
imagen obteneindo una especie de escalinata que 
ordena la lectura, la cual de manera contrastante es 
seguida por cuatro outline superpuestos de  

diferentes colores que enfatizan su personalidad y 
equilibran su fuerza; reflejando calidad, solidez) 
sobre todo distinción. 

La base tipográfica de la marca al igual Que sus 
competidores aperece en blanco, retomando un 
carácter individualy contrastando con la emotividad 
de los colores de su outline, pues por si sólo el 
color blanco, es el de mayor frecuencia positiva),  
luminosidad. 

Los outline utilizados en este caso como elementos 
de refuerzo),  vivacidad Que componen la imagen 
global de la marca, se presentan de manera 
ordenada, comenzando por el primer color del arco 
iris, el rojo, de gran fuerzay poder de atracción Que 
rompe con el esquema del blanco; que es 
equilibrado por la armonía del color azul afirmando 
satisfaccióny unidad cromática; seguido del verde 
Que se auna al equilibrio formado por su antecesor 
que descansa sobre el amarillo y este a su vez sobre 
el blanco, que vuelve a romper con el color de 
fondo. 

Para la marca, los colores propuestos son una gama 
pura de colorido que reposa sobre blancoy Que 
logra dignificary caracterizar a su producto. 

TIPOGRAFIA PRIMARIA 

Souvenir Lt BT / BOLD 
(alfabeto del programa Corel Draw 
Versión 4.0 1994), utilizado para: 
Nombre de marca (marca registrada). 
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TIPOGI?AFIA SECUNDARIA 

Geornetric 231 BT 
(alfabeto del programa Corel Draw 
Versión 4.0 1 9 94 ), utilizado para: 
Denominación tynérica, legales,y Gymmick. 

Cada una de las tipografías elegidas cumple una 
función informativa dentro del envase, sin embargo, 
para cada una de ellas dicha función tiene un 
diferente rango de significación. 

Para la tipografía primaria el mensajey la claridad de 
su estilo así como su fácil reconocimiento son 
algunos de los aspectos Que se deben cumplir en la 
elección del alfabeto. Su disposición, siempre en 
altasy bajas de manera escalonada promueve la 
alegríay frescura de la imagen global. 

Para la tipografía secundaria el estiloy la legibilidad, 
son definitivamente las características más 
importantes Que se deben cumplir en la elección del 
alfabeto. Se dispuso solamente en altas para facilitar 
su legibilidady buen estendimiento con el 
consumidor. 
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PF\ OPU ESTA TIPOGRAFICA 

Bolichoco 
Tipografía (a) 	

Bolichoco ~how 	Tipografía (b) 

Tipografía (c) 

Bolichoco 
Bolichoco 
	Tipografía (d) 

Tipografía (e) 

Bolichoco 
Tipografía aceptada 
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V/AV 121 Y ELEMENTOS 

DE RECO(1DACION 

Incluir una ilustración en el envase no fue una tarea 
fácil, ya Que había que cumplir con un gran número 
de objetivos. Era necesario Que la viñeta adquiriera 
un estilo propio y una característica singular, que 
apareciera a todo color, pero Que nunca le restara 
importancia a la marca, por el contrario debía 
equilibrarla y complementarla, por supuesto 
tampoco debía ser igual a las presentadas en los 
envases de la competencia. 

En un principio se petiso Que la inclusión de una 
mascota podría ser la solución, sin embargo, por 
tratarse de un envase dirigido a un público más bien 
adulto, la propuesta de mascota Quedó totalmente 
anulada. Así Que había Que crear un nuevo concepto 
Que se apoyara firmemente en el nombre de la 
marca y por ende en su tipo de producto. De esta 
forma surge la propuesta de presentar el contenido 
del envase Que apoye la comunicación preescrita 
por la marcay por su característica. Pues si bien 
recordamos uno de los elementos más importantes 
de éste producto es precisamente la cualidad de 
contener bolitas de chocolate no solamente 
confitadas si-no de sabores frutales (nona, 
piña, uvay cereza). Por tal motivo, el proyecto de la 
ilustración se apoyó básicamente en éste concepto. 

Para su eleboración se tomó como modelo una 
unidad del producto de cada sabor, para obtener la 
simulación de su pigmentación y de su lorma. Se 
comenzó con una dispocisión aparentemente suave  

que apareciera de manera aislada en todo el frentey 
vuelta del envase, con una máximo de seies bolitas 
de cada sabor. Sin embargo, no parecía ser esta la 
solución adecuada del diseño, pues aislaba la 
atención de la marcay no estaba totalmente resuelta 
la representación del producto. Había Que trabajar 
más con sus sombrasy añadir un outline Que 
permitiera unificary diferenciar a cada uno de sus 
sabores. Logrado esto, se dispuso Que las bolitas de 
sabor aparecieran unicamente en la parte mediay 
baja del frente del envase, como abrazando el 
nombre de marca y conjugando los colores del 
outline de marca con los colores de los sabores 
frutales del producto. 

Para cada bolita se trabajó en forma 
separada el degradado de color, debido a la 
superposición de elementos confitados Que se 
presentan en la viñeta. Así había Que tener especial 
cuidado con la ubicación de los sabores dentro cid 
envase y con la saturación de los colores, pues 
podián abismarse unos con otros. De igual forma, 
la ilustración tuvo Que ser controlada por el margen 
de las mordazas, ya Que podía verse afectada al 
momento de la impresióny corte de cada envase, al 
igual Que por su giro. 

(01.01? EN BOLICHOCO 

El color es un fenómeno de realidad Que ha 
cautivado a más de una persona, por un lado 
trasmitiendo emociones),  por otro lado 
identificando y denominando a las cosasy los 
objetos. 
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Viñeta:Mara njado 
Verde 
Amarillo 
Morado 
Rojo 

PANTONE 
PANTONE 
PANTONE 
PANTONE 
PANTONE 

Tal es el caso de Bolichoco, pues había que 
identificarlo, diferenciarlo y por supuesto 
caracterizarlo. 

Para Bolichoco, el color más que una 
herramienta de diseño se convirtió en uno de los 
elementos más importantes de comunicación, pues 
había Que transmitir la dulzura de su chocolate, el 
delicioso sabor de su confitura, la frescura de su 
contenido, la fuerza de su marca y la calidad de su 
producto. 

Dicha comunicación se tuvo que ver supeditada a 
los elementos o códigos preestablecidos por los 
productos de la competencia, tal es el caso del 
color café, que de manera constante aparece como 
figura de fondo en los envases de la competencia. 
En Bolichoco, el color café es el color de apoyo 
del diseño, su pigmentación nwy saturaday próxima 
al negro, logra que los demás elementos de diseño 
resalteny conformen un panorama global. El café 
Que por excelencia ha sido el color de los choco-
lates en este caso no podía ser la excepción, su 
significación simpre dulce),  de deleite transmite la 
confiabilidad y madurez que el producto requiere 
para su mercado. Así. los colores dispuestos en la 
marca contrastan con su color de fondo, primero el 
blanco rompiendo y delineando el contorno para 
enfatizar la marcay transmitiendo espacialidad, luzy 
brillantez; después el azul equilibrando),  
complementando la dulzura del producto, después 
el rojo lanzando una llamada de atencióny creando 
una atmósfera de goce y sabor;), por último el 
blanco contrastando con la fuerza del rojo y  

armonizando la Malta y codificandola con sus 
productos de competencia. 

Para la viñeta los coloresya estaban propuestos, 
había que retomar los pigmentos de los sabores de 
su confitura, anaranjado para el sabor naranja, verde 
para el sabor limón, amarillo para el sabor piña, 
morado para el sabor uva y rojo para el sabor 
cereza. Cada uno de ellos retomado de los 
colores llamados pigmento o colores de la 
naturaleza, transmitiendo la connotación de su sabor 
frutal y provocando sensaciones ácidasy dulces al 
mismo tiempo. 

Para el gyiumick, promesa basica de venta, 
denominación genérica),  legales, se dispuso utilizar 
colores Que respondieran con su color de fondo; 
blancoy rojo para el gymmick; blancoy azul para 
promesa y denominación genérica, y blanco para 
los legales. 

Colores Cooporativos 

	

Fondo: Café 	PANTONE 	4975C 

	

AlalCa: Verde 	PANTONE 

	

Azul 	PANTONE 

	

Rojo 	PANTONE 
Blanco de fondo de envase 

354C 
293C 
485C 

I 6SC 
351C 
0I2C 
266C 
485C 
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PROMESA BASICA DE VEA/121 

Cada vez Que una empresa lanza un nuevo producto 
tiende a competir con los productosya existentes. 
Nosotros para el caso Bolichoco hemos sido 
int!),  cuidadosos en este aspecto, y nunca 
descuidamos a ninguna marca existente por pequeña 
o grande que fuera. 

El enfoque siempre respaldado en su promesa 
básica, debe transmitir notoriedad, oportunidady 
diferencia, Que motive a los consumidores a 
comprar o adouirir el producto que está ante sus 
ojos. 

Esta, es la tarea principal de Bolichoco en su 
promesa básiCay la finalidad total en la creación del 
producto, otorgándole un carácter individual tan 
notorio Que "el consumidor pueda responder con 
acciones positivas hacia el producto: "está bien" 
(ya paso los filtros de la lógica), "es bueno" (no 
provoca sentimientos de culpabilidad en el 
consumidor), y "lo quiero" (sentimiento irresistible 
de deseoy satisfacción inmediata)."(30) 

Cl "Slogan' como complemento de la 
promesa básica en Holichoco 

Para Bolichoco el slogan o la frase publicitaria 
como algunos la llaman, siempre estuvo muy bien 
definida desde el principio, había que cumplir con el 
cometido de su promesa básica),  respaldar las 
característicasy cualidades especiales del producto 
frente a su competencia. 

Su elaboración fue sencilla),  de fácil manejo, se optó 
por desarrollar una frase que sirviera como elemento 
de denominación genérica),  que al mismo tiempo 
apoyará la imagen global de su contexto o diseño de 
envase. 

'Deliciosas bolitas de Chocolate confitado 
de sabores frutales, naranja, limón, piña, 
uva y cereza" 

Así, para hacer aún más distintivo el producto la 
frase se situo no sólo como un elemento de 
denominación,si no como una llamada de atención 
gráfica en el envase. 

La palabra "NUEVO" constituye también una llamada 
de atención en el envase y actua como parte de la 
promesa básica, invitandoy motivando a los 
consumidores a adquirir algo diferente. 

"La misión de la promesa básica, más que un 
compromiso "del promete", es Que el diseñador se 
preocupe porque su producto o servicio le dé al 
consumidor más de lo Que su mensaje promueve." 
(31) 

COMPOSICION 

Así, la manera de lograr Que estos objetivos 
se canalicen adecuadamente, es a través de la 
composición global y unitaria de nuestro diseño o 
proyecto gráfico supeditado siempre a las 
respuestas y observaciones de la masa consumista. 

30 Adcebra Revista Edición Especial. 1992/93, p.34. 

31 idem, FERRER, E. p. 166 
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Sin embargo, en este caso comprendemos Que la 
composición del proyecto Bolichoco atiende 
fuertemente a las características y lenguajes 
utilizados en su segmento de mercado. 

La originalidad y el dinamismo marcado en cada uno 
de sus componentes, deja resaltar en una lectura 
ordenada cada pieza que lo compone. 

Así, la tipografía de marca que aperece en forma 
escalonada y ocupando la mayor parte de su panel 
principal de exhibición, da la sensación de mayor 
espacialidad y tamaño del envase, y al mismo tiempo 
deja crecer la imaginación del consumidor Que 
espera su producto. 

La viñeta conformada en un orden también 
escalonado refuerza),  deja reposar a la marca sobre 
la ilustración. que llena de colorido, transmite la 
sensación de Ilenadoy grandeza tanto del envase 
como del producto. 

Los dos elementos aparentemente aislados son en sí 
el apoyo predominante de la promesa básica. Su 
colorido por ser quizá el recurso demayor enfasís 
en el envase se trató con especial cuidadoy cada 
uno de los colores elegidos aperece como un todo, 
Que distingue e identifica al envase _y su producto. 

Los elementos de denominación genérica y la 
palabra nuevo son puntos oye conforman tambíen el 
diseño del envase, su ubicación aunque menos 
predominante que la marca, por tratarse de  

elementos secundarios, no restan atención y si 
completan la función informativa del producto. 

Los textos legales por tratarse de puntos más bien 
informativos, se disponen en la parte posterior del 
envase de manera legible),  ordenada. 

Los resultados de acuerdo con las pruebas piloto 
del producto y con las encuestas realizadas, 
demuestran que la realización del proyecto tiene 
grandes posibilidades en el mercado, pues además 
de tratarse de un producto nuevo tiene grandes 
ventajas ante los productos de la competencia. 

Una de ellas que marcó gran diferencia ante sus 
competidores, según se pudo observar en pruebas 
de anaQuel,-  es su gran coloridoy acabado gráfico, 
ya que la mayoria de los. productos de la 
competencia medianamente aparecen en un máximo 
de cuatro tintas,y nunca ocupando toda el área 
principal de exhibición. 

Aunado a esto, la calidad de la marca que lo 
respalda, el precio),  sus sabores frutales son 
también elementos predominantes para el 
posicionamiento del producto. 

El diseño como se ha podido observar cumple con 
las expectativas esperadas y reune todas las 
características para entablar una competencia directa 
con los productos de su segmento de mercado. 
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CONCLUSIONES 

Entre los principales objetivos Que me llevaron a la 
realización de este proyecto, se encuentra una 
preocupación porQue los comunicadores o 
diseñadores gráficos de hoy apoyen sus trabajos o 
proyectos de diseño sobre una una plataforma 
básicay más real, Que sirva de canal entre la idea, el 
contextoy la venta del producto. Sin olvidar Que la 
motivación y comunicación pueden ser dos 
perfectos aliados al momento de diseñar. 

¿Por Qué? 
PorQue la venta de un producto se inicia gracias a 
una serie de elementos motivadores Que se 
encuentran dentro de la idea y concepto gráfico de 
cada producto, para lo cual, la comunicación y 
motivación juegan el factor más importante ante los 
ojos del consumidor. 

Pues visto esto, desde un punto de vista ya sea 
mercadotécnico o publicitario, la fuerzay el 
conocimiento de marca, la notoriedad en relación 
con la competencia, el impacto, la promesa de venta  

y las preferencias del consumidor, son aspectos o 
perfiles Que sólo se podrán llenar a través de la 
comunicación Que transmita nuestro diseño gráfico. 

Hoy en día, de acuerdo con mis experiencias 
personalesy gracias al declive de la economía, 
existen tiendas especializadas con productos de alta 
calidad, caracterizadas por una gran cantidad de 
servicio experto y personalizado; y tiendas en 
donde el descuento es su mejor arma, pues la gran 
mayoría de los consumidores ya no buscan tan 
facilmente atención personalizada, ni un ambiente 
eiegantey atractivoy se conforman con saber o 
estar convencidos, Que lo Que están comprando es 
de buena calidady a bajo costo. 

Ambos aspectos, son sencillamente estilos de vida 
en donde los poductos juegany representan la 
relación Que existe entre precio y producto; en el 
producto se debe involucrar la fuerza de motivación 
y comunicación como el valor añadido Que está 
esperando el clientey puede marcar la diferencia en 
el mercado. 
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MÍ, que es tarea de nosotros como hacedores del 
diseño o de Quienes estamos vinculados en esta 
apasionante profesión, logar que la comunicación y 
Lis motivaciones lleguen a cumplir su cometido. 

ira manera de hacerlo/no es imitando ni "fusilando" 
nada, es: responsabilizándonos-  de nuestro 
quehacer, que (11:7 con db debe relbrzarve mis. 

La responsabilidad y la honestidad que nosotros 
como diseñadores debemos adoptar al momento de 
diseñar, no son aspectos Que se aprenden dentro de 
un aula, pero si son aspectos que en un aula deben 
comenzar a respetarse. 

La forma, el estilo de trabajoy la manera de 
soportarlo comienza con una plataforma básica Que 
nosotros mismos tenemos Que ir moldeando de 
acuerdo con las necesidades que cada cliente 
y producto nos exija. Ya Que en la realidad no existe 
un sistema único Que nos diga cómoy de qué 
manera debemos o podemos encontrar la solución a 
nuestros problemas. 

Así, la busqueda de soluciones puede ser incansable 
y los resultados satisfactorios, siemprey cuando 
nuestro Quehacer se haga con honestidad y 
responsabilidad. 

No Quiero decir con esto, Que nunca existan 
dificultades, pero es tarea de nosotros enfrentar 
estos obstáculos y gozary triunfar sobre de ellos 
para Que se conviertan más en elementos 
motivadores que en tablas de adversidad. 

De tal forma, que al observar un anaquel en donde 
se encuentre un producto diseñado por nosotros 
mismos, podamos decir con orgullo 'yo lo diseñé". 

La creatividad Que también forma parte importante 
de nuestra formacióny de nuestro desarrollo 
profesional, debe dejar huella no para Que hablen de 
ella, si no para Que la reconozcany la certifiquen. 
Pues no debemos imitar lo de fuera, porque lo de 
fuera, está diseñado para afuera; lo (lie si debemos 
hacer es tomar a medida de lo necesario todo 
aquello Que nos permita inspirarnos para desarrollar 
un concepto o una idea, pero con raíces 
"nacionales", ya que no debemos de olvidar hacia 
Quien estamos diseñando. 

De cualquier forma como respuesta a este 
dinamismo cultural, el diseñador debe tomar una 
actitud más responsabley enfrentarse críticamente a 
tendencias o influencias, no para aceptarlas si no, 
para cuetionarlasy analizarlas. Es preciso, Que 
dejemos a un lado el concepto servilismoy lo 
cambiemos por el concepto de servicio, para 
preocuparnos más por el producto, el mercado y 
sus consumidores. 

Pués como he podido darme cuenta en el desarrollo 
de este trabajo, la función mercadológica va tomada 
de la mano del Diseño en función de un objetivo 
común: la planeación, el desarrollo, la creación, la 
satisfacción y la venta de los productos y servicios. 

En sí, está es la razón de mi investigacióny resultó 
para mí toda una labor, pues aprendí cosas nuevas 
tanto de diseño como de mercadotenia, sin em- 
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bargo, me gustaría mencionar Que gracias al apoyo 
de la empresa Chocolates el Supremo S.A. de C.V. 
y a la acertada dirección del Lic. Jaime A. Reséndiz 
Gonzálezy del Prof: Ambrosio García Ramírez, mis 
conocimientos y la elaboración de este trabajo ha 
dejado grandes frutos en mi quehacer profesional. 



GLOSARIO 



• Dummy: Imitación, maqueta simulado, puede 
considerarse como prototipo de lo que será el 
original impreso. 

GLOSARIO 

• Brief: En resumen, resumir, informan Informe con 
datos escenciales, Compendio. 

• Boceto: Etapa de proyectación o maquetas de las 
ideas preliminares de un trabajo. 

•Celofana: Material utilizado como envoltorio, de 
gran brillo y transparencia. Compuesto de celulosa 
regenerada. 

•Cristalinidad: Depende de la forma en que se 
acumulan las moléculas en su espacio al momento 
de la solidificación. Darle forma a un polímero. 

•Containers: Recptáculo. Contenedores de 
producto. 

• Densidad: Cantidad en que se estima el volumen 
determinado de un polímero. Grado de resistencia.  

• Envase: Cualquier recipiente adecuado en 
contacto con el producto para protegerloy 
conservarlo. 

• Embalaje: Todo aquello que envuelve, contiene ), 
protege debidamente a los productos envasados, 
Que facilita, protege y resiste las operaciones de 
transportación),  manejo e identifica su contenido. 

• Empaque: Acción y efecto de empacar, 
materiales con que se empaca, armazón o envoltura. 

• Ergonomía: Es el diseño de objetos 
tridimensionales tales como máquinas, herramientas, 
instrumentos, vehículos, muebles, etc. 
Adaptándolos cientificamente a las medidas, fuerza, 
capacidadesy limitaciones humanas. Relación 
armónicay eficiente entre un objeto),  su usuario. 

• Estrategia de mercado: Lógica de 
comercialización en virtud de lo Que una empresa 
espera logar en el mercado con su producto. 
Seguimiento, planeación. 
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• Flex Craking: Agritamiento. Propiedad de los 
polímeros o envases flexibles. 

• Flexible (envase): Todos aquellos envases 
hechos de algún material flexible. Principalmente 
polímeros. 

• Gymmyck: Idea brillante y novedosa para llamar la 
atención. 

• Imagen de producto: Confiere estrictamente al 
diseño del mismo y puede ser el envase o el diseño 
de producto, así como su mensaje publicitario. 

*Marketing: Estudio de mercado. 

•Marketing social: Se sostiene en la intervención 
del ser humano como consumidor de productos y 
servicios al mismo tiempo que posee y modifica sus 
valores éticosy morales en la sociedad. 

• Marketing comercial: Es la intervención del ser 
humano como creador y consumidor de bienes con 
fines comerciales. 

• Marketing personal: Técnicas Que permiten 
establecer la forma más efectiva de alcanzar los 
objetivos preestablecidos enfocados hacia un logro. 

*Mercado: Conjunto de compradores reales y 
ponteciales de un producto. 

• Mercadotecnia: Un proceso social y 
administrativo mediante el cual individuosy grupos 
obtienen lo Que necesitany desean mediante 
proccos de intercambio. 

'Offset: Método en Que la imagen no se imprime 
directamente si no, a través de un cilindro que 
transfiere la imagen. 

*Original mecánico: Imagen de calidad lista para 
ser reproducida. También es denominado como 
arte. 

• Papel: Hoja constituida en su mayoría, por 
material celulósico, con masa máxima (peso base) de 
160 g/m2 y variable. 

• Plástico: Material o denominación de los 
polímeros utilizados para la elaboración de envases. 
Cracterizado por sus diferentes grados de 
transparencia, veariedad de consistencia, colores, 
tonos, tamañosy texturas. 

• Polímero: Denominación que se otorga a todos 
los materiales plásticos o sintéticos. 

• Producto: Cualquier cosa que pueda ofrecerse 
en un mercado par su atención, adquisición, uso o 
consumoy Que podría satisfacer una necesidad o un 
deseo. 

•Producto aumentado: Todos los servicios y 
beneficios adicionales en un producto. 
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• Producto de consumo: Todos los productos 
que se adquieren para un consumo propio. 

• Producto de uso común: Todos aquellos 
productos que se adquieren con mayor frecuencia. 

*Producto de comparación: Los que se 
adquieren trás un proceso de selección. 

• Productos de especialidad: Los que se 
adquieren con menor frecuencia. 

• Productos no buscados: Los que los 
consumidores desconocen o no les interesa adqurir. 

• Posicionamiento: Es la representación global de 
un producto en la segmentación de un mercado. 

• Rotograbado: sistema de impresión que usa 
pequeñas parades grabadas que llevan más tinta que 
una superficie en relieve. 

*Segmentación: Clasificación del mercado en 
grupos o tipologías del consumidor o del producto.  

• Slogan: Consigna, lema o refrán publicitario o 
político. 

• Target Group: Sistema de invetigación basado 
en la encuesta grupal. 

• Tele-marketing: Sistema de investigación basado 
en las encuestas o promoción telefónica. 

• Twist: Se denomina al giro de los estremos en los 
envases de envoltura. 

• Polietileno (PE): Es el plástico más barato y el 
más usado para la elaboración de bolsas flexibles y 
botellas rígidas. 

• Polipropileno (PP): Es un polímero de grandes 
características, gran resistencia al razgado, 
resistencia al impacto. Se utiliza para la fabricación 
de cintas adhesivas. 

• Polipropileno biorientado (PPBO): Material 
de singular transparencia, excelente brilloy gran 
barrera contra la humedad. Se utiliza principalmente 
para proteger galletas, pastelillosy botanas. 
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