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PROLOGO

El disefio grifico de envases y el desarrollo de
productos es un compromiso que exige la completa
atenclon de los disefiadores graficos y de los
mercaddlogos 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
investigacion y andlisis de situaciones reales, de
mercado, de competencia y de consumidores, que
se refleja en la creacion de los productos.

Asf, durante décadas y posiblemente siglos, el
hombre ha dedicado gran parte de su vida a buscar
ta manera de llevar a cabo la completa satisfaccion
de sus necesidades. Sin embargo, estas inquictudes
aparecen como factores comunes en la sociedad y
se presentan hoy como deseos y necesidades de un
pliblico consumista.

Es por esto que surge la necesidad de crear un
proyecto. que no sdlo tome en cuenta los aspectos
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mds representdtivos del diseiio aplicados al envase,
si no que también se expongan los factores que
intervienen para la creacidn de los productos en una
accién de comunicacion/disefio/producto.

De tal forma se podrd observar a lo largo del trabajo
la intervencion activa de otras disciplinas como la
Mercadotecnia, 1a Sociologfa, la Psicologfa y la
Economfa.

Cabe sefialar que podrfa ser cuestionable la
intervencion de estas disciplinas en el drea del
disefio y la comunicacion grafica. Sin embargo, no
se puede negar que el disefio siendo un campo
multidisciplinario, acttia en forma directa con cada
una de estas disciplinas. Por ejemplo:

Para la creacion y 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 situacion especifica,
de jgual forma tienen o reciben un valor que
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representa su posibilidad de adauisicicn, por lo que
puede ser vendible o rentable y por supuesto son
prsentados o vestidos con alguna imdgen Que los
aracterizac identifica.

Asi, la mecadotecnia nos ayuda a especificar a
Quién se dirjgird el producto o servicio, la
Sociologia a ué grupo o tipo de personas; la
Psicologla a postular su comportamiento y gusto
por las cosas que han de verse; y la Economia a
olorgarle un valor qu respresente su posibilidad de
intercambio y comercio.

Por todo esto, la mercadotecnia tiene un valor
signilicante en la creacion de los productos y
servicios, y es, a través del estuctio de mercaclo
como encontraremos todos estos factores e los
qQue interviene [a sociedad.

En un estudio de mercado se analizan todas las
actividades que intervienen para poder dirigir los
productos y servicios hacia sus mercados
respectivos, afin de asegurar su venta; pero
sablendo que vivimos en un tiempo en donde la
imagen y las frases forman un factor determinante en
la comunicacion de la sociedad. Es necesario
establecer objetlvos especificos que nos permitan
satisfacer las exigencias reales y potenciales de cada
producto y de la sociedad.

Recordaremos entonces que al llegar a un mercado
oa un gran almacen todas las disciplinas antes
mencionadas comienzan a establecer un juego
Interno en el consumidor pero en diferentes niveles,
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es entonces cuando el consumidor se encuentra
ante una variedad de productos que logran mover
sus inuictudes para poder consumir o adaquirir los
productos.

En la actualidad esto se debe a la enorme
comercializacion de productos con la que podemos
gozar. Sin embargo, es el disefio quien satisface las
fantasias y quien genera necesidades en el capricho
del comportamiento humano. Con los productos e
imdgenes que inquietan a los consumidores,
pudiendo parecer atractivos, llamativos e incluso
interesanles ante sus 0jos.

Es tiempo de exigirle mds al consumidor. para que él
a su vez haga lo mismo con nosolros y nosotros
con el producto, para asi poder aflanzar mis
nuestro compromiso de comunicar y crear.

Esto especificamente, permite establecer una
cadena franca de comunicacion, para educar no sélo
a fos consumidores en su actidud de compra, sino a
quienes realizan el producto y a quienes lo vestimos
y caracterizamos.
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CAPITULO |

BREVE RETROSPECTIVA
DE LA MERCADOTECNIA

.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 dfa
podemos Hamar mercado.

Por un lado, gracias al comercio de la antiguedad y a
su preocupacidn por satisfacer sus necesidaes
principales, dicho comercio se fue convirtiendo en
todo un proceso de mercado. Primero
intercambiando distintas cosas y semillas, después
produciendo y especializando sus oficios. y por
Uitimo desarrollando ya no solo para un consumo
proplo, sino para un consumo vendible o
Intercamblable entre pueblo y pueblo.

Quiz4, los factores mds importantes para dicho
desarrollo, sean la creacion de los valores
monetarios y por supucsto el desarrollo de nuevas
cosas y necesidades.

I SAMUELSON, Paul A, Economis Moderna:
6a edicln, Ed. Tolle, Lege. Mexteo 1972, pp. 938

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

Sin embargo, no ¢s sino hasta el aftd de 1569
cuando s¢ encuentra el primer tratado de comercio
entre Mercaderes, hablese del tratado: “Tratos y
Contratos entre Mercaderes, escrito en Salamanca
por Fray Thomas de Mercado o Mathias Graften, ‘(1)
Que respresenta el primer testimonio escrito sobre
comerclo en la antiguedad; llegando hasta quienes
continuarfan el trabajo de Fray Thomas,
estableclendo un paso decisivo hacia la moderna
concepcion del mercado, hablemos de: Luis Ortiz,
Marti de Azpilcueta y ferdnimo Ustariz en Esparia,
en ltalia Ferdinando Galiani y Antonio Serra, y en
Francia Jean Bodin y Jean Baptiste, hasta llegar a los
modeimos rnercantifistas como Taylor, Weldon
fhonson, Druker, Philip Kotler.



Druker sugiere que la mercadoteenia se invento en
fapdn hacia el siglo XVII en el afio 1650 por la
familia Mitsul, af establecer en Tokio lo que podria
considerarse como la primer a tienda de
departamentos.

Sin embargo, el término mercadotecnia aparecié por
primera vez a principios de la década de 1900.

En 1910 Rallp Starr Butler ofrecid un curso llamado
«Mélodos de Mercadotecnia» en la Universidad de
Wiscansin. Enel afio de 1911 La Curtis Publishing
Company instalé lo que fuera el primer
Departamento de Investigacién de Mercadotecnia.

Durante todo este tiempo la mercadotecnia fue
evolucionando rdpidamente hasta llegar a convertirse
en toda una filosoffa, logrando captar fa atencidn de
mds de una empresa principalmente las dedicadas a
la produccidn y distribucién de productos.

Poco a poco la mercadotecnia ha ido marcando sus
pasos en las empresas y aunque ha sido considerada
como relativamente nueva, porfa falta de pruebas en
los origenes de la humanidad, no podemos negar
que e} hombre desde sus inicios con el afin de
satisfacer sus necesidades primordiales. primero
matando, después explotando y por dltimo
inertcambiando o comerciando, dio la pauta hacia el
desarrollo de una nueva comercializacion

"EL MERCADO".

Sin duda alguna la mercadotecnia ha influido en ¢l
desarrollo de la civilizacion como respuesta de fa
necesidad humana, necesidad que sdlo se puede
cubrir estableciendo una buena comunicacién,

2 KOTLER, Phillp, Intraducclén a la Mercadotecnia,
3a edicton, Prenlice Hall, Mexico 1990, p. 6

.2 (QUE ES
LA MERCADOTECNIA?

DEFINICIONES

Con el paso del tiempo, €l 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 mayoria de los productos
flegan ante los ojos de los consumidores, através de
un proceso de mercadotecnia,

En este proceso, la mercadotecnia establece un
sistema de comunicacion que se vale de fa presencia
del producto como elemento tnico y atractivo. Para
qQue en los consumidores se pueda desarrollar o
despertar un gusto o una necesidad por poseerlo.
Teniendo como obijetivo Henar dicha necesidad y
asegurar la venta del producto.

Desde luego, el concepto de mercadotecnia es mds
que un simple mecanismo de venta, es en si, una
funcién econdmica, social, psicolégica y por
supuesto emotiva y gréfica,

Asf, tratando de aclarar y entender el concepto de
mercadotecnia veremos las siguientes definiciones:

* Mercadotecnia. "l.a mercadotecnia es una
actividad cuya finalidad consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del ser humano mediante
procesos de intercambio."(2)



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

* Mercadotecnia. "Es una contribucion
sobresaliente el bienestar del consumidor,
consiste en su promocidn de economia dindmica
y de expansion. Ofrece un medio gracias al cual el
empresario puede esperar formar una demanda
remunerativa para su mercancia nucva y diferente,
que justifique fa inversion."(4)

* Mercadotecnia. Se concibe hoy como la
creacion de mercados y productos. y la mutu
adaptacion del producto al consumidor y al
mercado, o se considera cada vez mas, como
reaccion y desarrollo de la demanda y ejercicio de
fa funcién econdmica, dindmica, de distribuir la
produccion bruta de bienes y sevicios a los
individuos y a los grupos de cosumidores.

Estableciendo un andlisis de la mercadotecnia en su
[uncidn, de acuerdo con las definiciones aqui
presentadas, podriamos decir, que la mercadotecnia
siendo una actividad econdmica, confiere a las
relaciones humanas de uso y beneficio entre dos
parles, con fa finalidad de salisfacer una necesidad
determinada; o bien, realizando una evaluacién de
los puntos mds sobresalientes en estas definiciones
describiremos a la mercadotecnia como:

3 KOTLER, Phillp, Fundamentos de Mercadoteenly, 2a
edicion Méxco, Preatice Hall. 1991, p. S

4 EULALIO, Ferrer, La Publicidad Testos y Conceptos,
4a cdlclan, Méxlco: Trillas 1990, p. 104,

El estudio del mecanismo comercial en ¢l que
intervienc la sociedad, cuya finalidad primordial es la
conocer y comprender al consumidor también
como al producto, ofreciendo un medio de
intercambio entre el producto y un valor
determinado (limese valor de signo, de uso o de
cambio), logrando satisfacer las necesidades y
descos de una sociedad determinada.

Una vez comprendido el conocimiento de
mercadotecnia en forma global, podremos inlerir en
su conceplo que es quien interviene en forma
directa en las empresas logrando establecer
objetivos en una organizacion.

Asi la mercadotecnia significa trabajar con los
procesos de intercambio donde se generan el
desarrollo de los productos, de Investigacion, de
comunicacién, de distribucidn y fijacion de precios.
tdentificando que el concepto de mercadotecnia
comienza con las necesidades y descos del
consumidor, creando un compromiso en fas
empresas para alcanzar las melas deseadas de
manera més rapida y efectiva que los competidores.

[.3 INTERCAMBIO, DESEQOS
Y NECESIDADES

Sin ser sumamente analiticos, nos habremos
percatado que la mercadotecnia tanto en su
concepto como en su funcidn, mantiene su principal
preocupacion en salisfacer las necesidades y descos



del ser humano a través de un proceso de
intercambio, ¢l cual no podrd llevarse a cabo sin la
plena identificacidn de estas carencias.

Asi sabemos que los deseos y necesidades del
ser humano son innumerables y se presentan de
manera muy diversa, principaimente como hdbitos,
costumbres, conformidades o en muchos otros
casos en forma emotiva.

Cuando una necesidad no se satisface, el ser
humano no se siente complelo, sin embargo, el
anhelo de ser diferente o superior, el de imitar
modelos por Influencia, el de comprar mds que
los demds o la simple vanidad, impulsan al
consumidor a manifestar cada vez mayores
necesidades,

Las necesidades parten del interior de cada ser
humano, pero lo que se genere en cada necesidad
dependeré de fo que un individuo en particular
carezca, es decir, para cada persona existe un yo
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 mds reacciones proplas
del Yo interno, ue se sienten completas 0
satisfechas por lo que un articulo o una accion le
puedan ofrecer como satisfactor. En pocas palabras
las necesidades son reacciones instantancas que
viven dentro de cada ser humano en espera de ser
completadas, inciladas o satisfechas por algtin
elemento motivador.

En ¢l complejo del ser humano también existen
deseos superpuestos que pueden ser implantados
por la publicidad. Aunque en algunos casos los
deseos pueden ser bien identificados por el
consumiclor Que los manifiesta abiertamentc.

Encontramos entonces los deseos y necesidades que
sc generan a través de la naturaleza de los hdbitos y
costumbres. El hdbito es una cualidad humana que
ayuda al individuo a desenvolverse en la naturaleza
de la sociedad. Generalmente se adquiere por la
repeticién de una accion hasta llegar a convertirse
en toda una costumbre.

Los puntos importantes en la satisfaccion de los
deseos y necesidades atin en los realizados por
habito o costumbre, son principalmente la felicidad
y la seguridad partiendo de la relacion intrinseca.

A medida que una sociedad evoluciona, los descos
aumentan, de igual forma las empresas intensifican
sus campaias intentando satisfacer estas
necesidades, mds debido a que los descos del ser
humano son insaciables, ningiin producto podrd
solventar totalmente sus inquietudes, es decir, la
satisfaccién que un producto le pueda proporcionar
al consumidor es slo momentanea, y esta durard
hasta que el articulo caduque en la inquietud del
consumidor por poseerlo, en otras palabras el
usuario comprard un producto tantas veces le sea
necesario o sienta {a inquictud de consumirlo
aunque algunas veces el consumidor se cansa o se
olvida del producto.

4



E1 proceso de intercambio tiene lugar en este juego
de los descos y necesidades de las cosas, siendo ¢l
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 [a 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 laotra.

.4 SISTEMAS
DE MARKETING

Con la finalidad de familiarizarnos con la palabra
Marketing, asf como con su funcién global, hacemos
la siguiente exposlcidn, no sin antes mencionar que
serd hasta el sigulente capitulo donde definiremos y
expondremos el concepto de marketing,

MARKETING SOCIAL

El sistema de marketing social, se sostiene en la
intervencion del ser humano como consumidor de
productos y servicios que pueden ayudar al
bienestar de la sociedad. Por ejemplo:

El desarrollo de una camparia publicitaria para
proteger el medio ambiente y conservar fa
naturaleza, son ejemplo de esta funcion.

El marketing social, nace del estudio de mercado,
que apoyado en la-sociedad tlene como finalidad

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

Asi, las organizaciones dedicadas a satisfacer los
deseos del consumidor, deben procurar mantener el
mejoramiento del consumidor y de la sociedad.

En la actualidad el sistema de marketing social, se
utiliza en forma masiva principalmente en programas
dirigidos a la planificacion familiar, [a defensa del
medio ambiente o en programas contra la
drogadiccion, €l sida, etc; por mencionar algunos.

Auin asf hay uienes se dedican a atacar al marketing,
fundamentando que destruye el medio ambiente con
campafias publicitarias que dafian a la sociedad en
sus valores éticos y morales, valiéndose de deseos
falsos y de un excesivo materialismo cn los
productos, al igual que contamina la cultura. Sin
embargo, la mercadotecnia social o marketing social
no sélo impulsa a las empresas a realizar un
mejoramiento en los productos, sino que también
las empuja a tomar en cuenta los valores éticos y
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 intervencion del ser
humano como consumidor de bienes.



L.a mercadotecnia comercial es la columna vertebral
de un sinnimero de empresas principalmente, en las
dedicadas a vender o alquilar propiedades para
establecer negacios, como fdbricas, oficinas,
almacenes, etc.

Asi empresas de bienes rafces investigan y evaldan
las necesidades de las demds compaiifas, sean
grandes o pequeiias, ofreciéndoles ambiciosos
planes de construccion y desarrollo,
convenciéndolas acerca de las ventajas que
obtendran 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 dreas tales como:
Lineas Aéreas, Sistemas Masivos de Comunicacidn,
Parques de Diversion o Centros de Espectdculos e
inclusive en Campafias Politicas.

MARKETING PERSONAL

Como hemos visto el marketing no solo tiene
intervencion 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.
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De tal forma puede ser aplicada en diferentes
funciones teniendo siempre como objetivo el
obtener una satisfaccion. Apoyados en este
concepto veremos como el marketing puede inferic
enun plan de vida personal.

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

El marketing como muchas otras cienclas, aplicadoa
cualquier actividad humana, constituye una serie de
técnlcas que permiten establecer fa forma més
efectiva de alcanzar los objetivos preestablecidos
enfocados hacia un logro. Cualquier persona que
aplique el slstema de marketing en su vida personal o
profesional, deberd establecer con claridad lo que
quiere lograr, porqué lo quiere lograr, cudndo lo
logrard y como lo logrard.

Ademds de ese proceso deberd preestablecer sus
actividades futuras a realizar durante su plan de
adelanto o marketing. Dichas actividades estardn
organizadas, jerarquizadas y programadas y se
revisardn periddicamente.

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

* Ayuda a identificar las oportunidades mds
prometedoras para sus logros

* Ayuda a elegir claramente sus objetivos y
procedlmientos
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* Estimula el pensamiento creativo

* Ayuda a explotar los recursos personales

* Se auloasigna responsabilidades

* Crea conciencia en fa superacion de los
obslaculos

* Impulsa al ser humano a tener un avance
progresivo

* Permite tomar decisiones sobre bases reales

* Permite mantener el control de sus fogros, asi
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 realizacion de un producto, a
fin de satisfacer las necesidades del consumidor y
de la socledad eficientemente.

Asi, encontramos que para entender mejor lo que
pueda querer un cliente o un consumidor, primero
debemos conocer a ellos mismos e inmiscuirnos
cuidadosamente en su universo; para el industrial
una de las partes importantes es fa conflanza y fa

seguridad que pueda sentir por nosotros o por
nuestro trabajo; y para el consumidor la amabilidad y
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 y satisfacerlas
debidamente.
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Ademds, ¢l conocimiento del consumidor y del
cliente puede presentarnos grandes beneficios que
pueden ayudar a definir sus propias fortalezas y
debilidades, asi como planear el futuro de forma
mds consciente.
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MARKETING O

CAPITULO 2

ESTUDIO DE MERCADO

2.1 CONCEPTO DE
MARKETING

Habremos entendido claramente que la
mercadotecnia es un mecanismo comercial donde
interviene lu sociedad, y que estd estrechamente
ligada a las empresas, ya ue son cllas, quienes
crean los productos que la sociedad consume.

St bien, la mercadotecnia ticne diferentes areas de
trabajo que funcionan de manera independiente ¢n
una empresa, como por cjemplo, ¢l drea de
investigacion de mercados a la cual podrfamos
definir como la principal funcion mercadologica,
porque en ella se analizan e identifican los deseos y
necesidades del consumidor, a fin de poder
satisfacerlo, comprendiéndolo y entendiéndolo tan
bien como al producto o servicio, es importante
sefialar doué entendemos por marketing o
estudio de mercado?. y wratando de entender
mejor este concepto hacemos la siguiente
exposicion.

Comunmente cuando escuchamos hablar de
marketing, se hace una asociacion directa con cl
estudiio de mercado, sin embargo, dicha asociacion
sc da de manera directa con quicnes estdn
regularmente vinculados con los sistemas de
mercadotecnia, pero para quienes inician sus
estudios en esta drea, tal asociacion no es
automdtica, si acaso algunos podrdn imaginar Que
marketing tiene relacién con el mercado por que fa
palabra misma lo dice; por lo que es conveniente
aclarar primero {qué es marketing? y luego dqué es
un estudio de mercado?

* La palabra “marketing " segln un diccionario de la
lengua inglesa ¢l Macmillian Students Dictionary
“Marketing " proviene de la derivacion de market
que significa mercado, “ing” es s6lo una terminacion,
un gerundio, Que de acuerdo con esta definicion es
la ciencia practica para comerciar bien.

Sin embargo, en la mercadotecnia ¢l estudio
de mercado es denominado como “marketing “ en
forma apegada a su definicién,



Entendemos entonces ave marketing cs isual al
estudio de mercado sin ser ¢stos sinonimaos. 1.a
palabra marketing es sélo un tecnicismo aplicado en
la mercadotecnia, que confiere estrictamente a fa
investigacion de mercados, como un drea que se
desprende del complejo mercadologico. Lo que
conviene ahora destacar es, équé es un estudio de
mercado?

* Entendemos por estudio de mercado “Marketing
a un conjunto de actividades que sirven para
dirigir los productos y servicios hacia sus
mercados respectivos.

Este conjunto de actividades estudian y facilitan ¢l
paso de los productos desde su fugar de origen o
produccion, hasta su distribucién y promocion,
vincutando a los consumidores, clientes y piblico
con el mercadélogo, a través de un proceso de
investigacion en cl que sc intercambia
informacién, ef cual slrve 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, deberd pasar por una investigacion de
mercado, no se puede distribuir ni promocionar una
mercancfa sin primero realizar esta investigacion.

* Aclarando lo expuesto veremos el siguiente
cuadro:

Market en Inglés
|

Signilica Mercado

ing en inglés es una
lerminacién en gerundio

l

Markcting significa Comerciar Bien
)

Estudio de Mercado

Aclarando:

En un Estudio de Mercado

L Se identifican




2.2 MERCADO

Hemos hablado ya de marketing y del estudio de
mercado, asf como de su importancia en fa
mercadotecnia, habremos dicha que en un estudio
de mercado se identifican los deseos y necesidades
de la sociedad a lin de poder satisfacerlos
eficientemente. Sin cmbargo, o hemos
considerado todavia cual es ef conceplo de
mercado que nos permita aclarar lo antes expuesto.
Por lo tanto es importante tomar en cuenta algunos
puntos que nos ayudarin a comprender mejor al
mercadoy su funcion.

Si bien, sabemos que la mercadotecnia proviene de
su ciencia madre: la Economfa, no serd dificil
imaginar que el mercado es aquel lugar donde
generalinente se realizan transacciones (trata.
convenio, negocio, arreglo), mediante un proceso
de intercambio entre bienes y servicios.

De tal forma, el concepto de mercado ha
evolucionado paralelamente con la civilizacion,
permitiendo nuevas formas de comercio; asi,
encontramos que el mercado en su definicion mds
precaria es, un sitio destinado para vender, comprar
y permutar, articulos o mercancias.

Esta que constituyd en sus dfas una nueva
concepcidn del comercio, como lo habremos visto
en la historia de la mercadotecnia, es ahora una

definicion clasica. Aclualmente, el concepto de
mercado no abarca Gnicamente el lugar donde se
pueda vender o intercambiar una mercancia, ¢l

mercado es en la actualidad toda una moderna
conceplualizacion.

En la antigiiedad, ¢f proceso de intercambio y de
transaccion se generaba en un sitio especilico, ahora
¢ste proceso se realiza en las calles, en los
semdforos, en las pequefias misceldncas, en las
tiendas departamentales, por teléfono, en los
grandes almacenes ¢ inclusive a través de la
television, lo que demuestra esta moderna
conceptualizacidn que ha adquirido nuevos
significados.

Por ejemplo:

No es la misma concepcion de mercado k1 que tiene
un economista, Que fa de un mercaddlogo o la del
duefio de un peauero establecimiento.

* Para ¢f economista, el mercado representa
solamente a los compradores y vendedores que
realizan transacciones sobre un bien.

s Para el duefio de un pequefio establecimiento, el
mercado representa dnicamente, la posibilidad de
poder comerciar con sus productos a fin de
obtener una ganancia.

* Para el mercaddlogo, el mercado representa
al conjunto de todos los compradores
reales y potenclales que puedan adaquirir
un producto o serviclo.

Entenderemos por compradores reales, a todos
aquellos individuos que puedan adauirir un
producto en forma individual o para consumo
propio. Por otra parte entenderemos por
compradores potenciales, que también son reales, a
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todos aquellos individuos lamense empresa,
mmp;iﬁia, institucion etc; que adouieran prc.)duclos
en grandes cantidades. Para ef mercaddlogo, el
mercado es mds extensy que el de el economista o
el def dueiio de un peaueiio establecimiento; para ¢l
existe un mercado de consumo, ur mercado de
reventa,un mercado industrial e inclusive un mercado
internacional, asi como todas las derivaciones que se
puedan gencrar de cada uno de estos tipos de
mercado.

Por ejemplo:

Si hablamos de un mercado de alimentos,

estariamos tambien hablando de articulos de
primera necesidad, en fos Que encajarian por decir
algunos. la leche, la carne, el pan, los jugos, ¢l
huevo etc; asi cada uno de estos articulos
representaria una subderivacion particufar del
mercado de alimentos, Quc éste a su vez estaria
representando una derivacion del mercado de
consumo.

Expresado graficamente serfa de fa siguiente manera:
Representacion Universal
Mercado

L

Dcrivacklin Global
| Mercado de Consumo |

f
Subderivacion Particular
| Mercado de Alimentos |

| I {
Derivaciones Es ecificas
U Pan ] Uleche 1 § Carne )

2.3 TIPOS DE MERCADO

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

Hemos mencionado con anterioridad, que ¢
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, asi hemos
mencionado que para el mercaddlogo existe un
mercado de consumo, un mercado de reventa, un
mercado industrial y 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,
lamaremos tipos de mercado a fa clasificacion global
en donde intervengan productos y servicios de
diferentes caracteristicas que se deriven de una
mista rama, es decir; si recordamos el ejemplo
anterior veremos que el mercado que nosotros
hemos denominado universal, representa todas fas
transacciones Que se puedan realizar en cualquier
drea, por ejemplo la del mercado de consumo, esta
Que @ su vez representa una porcién del mercado
universal como mercado global, es Gnicamente un
tipo de mercado que envuelve a diferentes formas
de comercio, como por ejemplo fa de los alimentos,
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entre los que se encuentran, el pan, laleche, la
carne, el huevo etc; como productos o bicnes de
consumo especifico.

Es importante destacar que cada uno de estos tipos
de mercado se encuentra en relacion directa con la
sociedad en una constante actividad mercadologica.

Por lo tanto resulta l6glco explicar brevemente que
es cada uno de estos tipos de mercado y como
participa con la sociedad. Veamos:

*Fl mercado de consumo. Se entiende por mercado
de consumo a la participacion de todos los
productos, que puedan determinar una compra
de cardcter personal; en ¢l, participan
regularmente las familias que realizan sus compras
en lugares determinados, como por cjemplo,
las tiendas departamentales.

» £l mercado de reventa (intermedialismo). En este
tipo de mercado participan regulannente
compaiiias y organlzaciones dedicadas a adauirir
productos o servicios en grandes cantidades,
generalmente esle tipo de organizaciones
adauieren o compran los productos en mayorco,
obteniendo un bajo costo del producto para
-despus revenderlo y obtener una ganancia,

Por ejempio:

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 despues aumentar su capital con la

reventa, por supuesto el precio puede ser mds lto
o mis bajo que el de sus competidores, quicnes
regularmente son los grandes almacenes, sin olvidar
qQue la ganancia y el porcentaje son sus principales
objetivos. Imaginemos, que ¢l producto de reventa
es un pantalon de marca reconocida, Que
encontramos en los grandes almacenes a un precio
superior de los CIEN PESOS ($100.00), mientras
Que en Jos tianguis lo podemos conseguir a un
precio mds bajo digamos, OCHENTA PESOS
($80.00), de la misia marca y de igual calidad.

*£] mercado industrial En este tipo de mercado
participan regularmente las empresas dedicadas a
fa transformacién de los productos para ofrecer
NUEVOS SErvicios.

Por ejemplo:

Uina compaiiia dedicada a Ja fabricacion de dulces
de caramelo, no puede generar sus productos
sin la previa obtencidn de los colorantes, del
azicar, del dulce, de la maquinaria etc.

Lo que demuestra, que la intervencion directa de
olras empresas con olras compafilas, determina la
adquisicion de productos bdsicos (malerlas primas),
Que sirvan para la transformacion y asi poder
generar nuevos productos y Servicios.

* £l mercado internacional. En €l participan
activamente las empresas dedicadas a fa
exportacion e importacion de productos
principalmente.
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Por ejemplo:

St una empresa mexicana introduce en el mercado
mexicano de cosmeticos, uni nueva linea de
champices y acondicionadores, fabricados y
exportados por una firma estadounidense ain
respatdada por la empresa mexicand, estard
determinando un importante intercambio de
mercado internacional, a pesar de Que esta nueva
linea de productos este compiticndo seriamente con
los productos nactonales.

Representacion Universal

MERCADO

]|

I
Tipos de Mercado
(Derivacion Global)

Mercado de Consumo
Mercado de Reventa
Mercado Industrial

Mercado Internacional

Derivacion Particular

Mercado de Alimentos
Mercado de Cosméticos
Mercado del Vestido

SEGMENTACION

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
aue podriamos flamar una tipificacion dcl
mercado.

Sin embargo, el mercado no sélo es clasificado bajo
este concepto, también puede ser clasificado por el
tipo de piiblico que consumird el producto y es a
este concepto lo que flamaremos
(SEGMENTACION), aunque en algunos otros ¢asos
podremos también llamarlo (division del mercado).

Como ha sido imporlante sefiafar, el mercado
representa la oportunidad de poder comerciar con
los productos en diferentes dreas, y éstas pueden
ser determinadas por fas caracterfsticas propias del
consumidor; permittendo esclarecer la participacion
de diferentes grupos de clfentes y consumidores
Que puedan requerir distintos productos o
servicios.

Es cierto que ef mercado esta conformado por
compradores 'y usuarlos 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 dreas. Hablando mds
claro, cada consumidor tomado en cuenta en forma
individual, tiene necesidades propias; que
manifestadas en un conjunto de consumidores
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representan necesidades diferentes, por lo tanto
cada individuo (consumidor) representa lo que
podrianos lamar un mercado potencial antagonico.

Por ejemplo:

Un grupo de consumidores de una clase social
acomodada no adQuirirdn los mistos prochictos y
servicios que un grupo de consumidores de una
clasc social baja. Imaginemos que hablamos de un
producto especifico, fa leche; mientras que los
consumidores de fa clase social baja hacen grandes
colas para poder comprar un solo litro de leche de
baja calictad, y que ademds tiene mds agua que leche
sin poder ofrecer todos los nutrientes Que pueda
necesitar; el grupo de consumidores de la clase
soctal acomodacta bastard en ir rdpidamente al
supermercado 0 a un gran almacen, y adquirir fa
leche de su preferencia para consumirla e una
cantidad considerable, en comparacion con la
cantidad consumida por la clase social baja.

El poder adquicitive e cida
clase es diferente

De tal formia es facit identificar que cada uno de
estos grupos representa un tipo de mercado
diferente, o en otras palabras, una segmentacion del
mercado de los ldcteos aue puede ser identificando
por su clase social.

En la segmentacion del mercado, se siguen bases
para fa identificacion plena de los consumidores que
pueda haber hacia un producto o productos, estas
bases clasifican a los consumidores en diferentes
dreas, tomando en cuenta dilerentes variables, como
pueden ser su cardcter geggrdfico, demogrilico,
psicoldgico o de condlucta.

En sus bases de clasificacién de lndice geogrifico,
se puede tomar en cuenta la region, si es urbana o
rural, cudl es su indice econdmico, si se trata de
diferentes estados, cudles son sus diferencias etc;
esto por supuesto confiere estrictamente a la
division del mercado y a la identificacion de los
diferentes estados, ciudades o naciones con las que
se pretenda comercializar.

Por ejemplo:

No son los mismos hdbitos y costumbres las que
tiene un grupo de habitantes de una gran ciudad,
que las que tiene un grupo de habitantes de un
peauieiio poblado en la slerra.

Otro tipo de clasificacién es la clasificacion
demogrdfica, en ella se puede tomar en cucnta la
edad, el sexo, la educacion, su ndmero de
habitantes etc; en este tipo de clasificacion se
analiza estrictamente, cudl de estos factores
predomina en una sociedad determinada.
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Por ejemplo:

Si prctc'ndcmos comerciar un producto unises, Que
s6lo podrdn adquirr personas mayores de 18 aijos
en ung socedad "X digamos una pequena ciudad,
seria necesario identificar cudntos hombres y
mujeres mayores de 18 anos viven alll

Tamblén existen otras bases para clasificar ¢l
mercado, como la clasificacion psicologica y
de conducta. En ella se puede tomar en
cuenta la clase social o el estilo de vida de
una comunidad determinada. En la
clasificacion por conducta se puede
segmentar en base a lo que el consumidor
busca, es declr, se puede identificar si busca calidad,
servicio, economia etc; asf, como también la
capacidad de respuesta que pueda haber hacia un
producto determinado.

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

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

‘€l mercado mexicano de las gomas de
mascar se divide en lres calegorias
princlpales (segmentos), en la de fos
confltados, que representa casi un 45% el
mercado, la de los chiclets bomba, con
aproximadamente un 30% del mercado, y la de los
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§- Adcebra, Revista de Mexicana de Mercadotecnia,
Publicidad y Comunicacidn,. Aiio 2, No. 4, Abril 1993, p. 14

stick o chiclets tipo americano, Que
normalnente se comercializa en pauetes de §
piezas caca uno y hoy representa cerca del 25% del
mercado.

En el segmento de los confitados, Adams fue
primero y es lider, pese a que Canel’s ha
logrado competlirle seriamente en la
presentacion cellopac de cuatro pastillas.

Adams también ha fortalecido su segmento
con una nueva marca Clark's, pero su
miximo logro a sido Clorels, subcategoria
“para el aliento” dentro de los confitados,
para el cual ya lanzo Canel’s, su competidor
con el nombre Clormint. Dentro del
segmento de los chiclets-bomba, Adams ya
liderea con marcas como FutyGom. Motitas y
Bubbaloo, sin olvidar su gran acierto dentro de la
subcategoria “centro liquido * con la marca Freshen-
Up.

En el segmento stick, Adams ha logrado reafianzar
su liderazgo con la introduccion de los primeros
chiclets sin aziicar, Trident, cuya popularidad dentro
de los segmentos adultos ha sido notorio. Pero en
el segmento stick es donde Adams también tiene
que competir no sélo con Canel’s, sino también con
Doublemint, Spearmint y Juicy Fruit, sin contar los
variantes importados de Wrigley's. '(5)

Sin lugar a dudas la moderna concepcion def
mercado ha permitido identificar los tipos de
mercado y segmentacion a los que se puede
enlrentar un nuevo producto.
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Aclarando presentamas los siguientes cuadros:

Division del MERCADQ en calegorias ya sea
respecto al consumidor o al producto

Representacion
Upiversal =

MERCADO

Mercado de Consumo
Tipo de Mercado Mercado de Reventa
(DervacionGlobali—— Mercado Industrial

Mercado de Internacional

Geogrifica
. . Pemoprifica
Sepmentacion ) b,
y . Psicologica
del Consumidor .
Conducta

Econdmica

POSICIONAMIENTO

Para poder hablar de este conceplo es
importante sefalar primero (Qué sc entiende
por posicionamiento?

Es fécil imaginar que el posicionamiento se deriva de
la palabra "posicion™ que significa: dar lugar.
calegorfa o condicion a una cosa o persona.

En presente cxplicncic’m nos remitirenos
solamente, al acta de catalogar una cosa, que aQui
(lamaremos producto o mercado segin sca el caso.

El posicianamiento es la representacion
global de un producto en la segmentacion de
un mercado, es decir un producto estd definido
comdnmente en forma general, de acuerdo al tipo
de servicio que pueda proporcionar, 0 a las
cualidades individuales que pueda tener un
producto “X".

El posicionamiento, representa dos puntos
importantes uno, e/ posicionamiento de
producto y otro el posicionarmiento de mercado.

* Entenderemos por posicionamiento de
producto, a la forma en que esté definido un
producto en fa mente del consumidor, esto, se
puede dar por las caracteristicas propias del
producto, o por su funcidn, estableciendo una
seric de diferencias entre un producto y otro.

Por cjemplo.

Sabemos que l1 leche envasada en envases de
carton, tienc una mejor calidad que 1 leche Que se
vende en envases de cristal, porque mantiene mejor
su sabor y ademds s ultrapasteurizada .

Otro ejemplo podria ser el de los cigarrillos, Que
sabemos es un producto nocivo para la salud, pero
qQue oftece grandes variantes; existen mentolados y
suaves para la gente refinada, asi como también
existen cigarrillos ovalados para la gente que dislruta
su sabor y Que ademds son rids baratos, elc.
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Esle tipo de posicionamicnto de los productos, no
SOIt Mds aue un conjunto de percepciones y
sensaciones que manifiesta ¢} consumidor al
clegir un producto en el mercado, muchas
veces motivado por la publicidad.

¢ Por lo que respecta al posicionamicnto de
mercado, podremos decir Que es cuando
un mercaddlogo planca o toma medidas
del lugar o categorfa que ocupard su producto en
el mercado y en la mente del consumidor.

Por cjemplo:

Si nosotros pretendicramos introducir un nuevo
producto en el mercado, digamos, una mueva marca
de chacolates finos con almendias.

Tendriamos que identilicar en el scgmento de
golosinas, donde encajaria nuestro nuevo producto
o mejor dicho a que subcategoria pertenece ¢
producto que pretendemos comercializar, 4 2 vez
Que tendriamos Que sondear cudntos productos
existen ya en el mercado con caracterfsticas similares
para poder medir ¢l posicionamiento del nuestro,
resaftando todas sus cualidades y. enfatizando su
marca, para Que el consumidor pueda clasificarlo
como un nuevo producto dentro de fos chocolales
finos con sabor a almendras.

Sin lugar a dudas dicho posiclonamiento, no se
logrard sin una buena publicidad y promocion,
donde sc destacardn las cualidades propias del

praducto, a fin de ofrecer una ventaja sobre sus
compclidorcs (promesa bdsica o mensaje creativo).

Por ejemplo:

Siguiendo las bases del ejemplo anterior; podriamos
decir en su promocidn, Que es el tnico chocolate
con almendras Que realmente sabe a almendras.

Lo cual estableceria una posible ventaja sobre sus
competidores, 4 este concepto lo Namaremos
(posicionamiento contrario), porque consiste
en enfrentar a un producto con otro u otros
de su misma especic, siempre y cuando no se haga
de forma muy directa.

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

Aclarando lo expuesto presentaremos el siguiente
cuadro:

POSIClONAMlEN'O ] \ DAR LUGAR O CATEGORIA A UNA COSA O PERSONA

REPRESENTACION DE UN PRODUCTO EN LA MENTE DEL
CONSUMIDOR

POSICIONAMIEN 0- | PLAP'EACION DEL LUGAR QUE DEBE OCUPAR UN PRODUCTO:
Db MERCADO .. EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR

e . B A e et oSt eSS B
FOSICIONAMIENTO )‘ | PLANEACION ESTRATEGICA DE VENTAIAS OF UN FRODUCTO.
CONTRARIO i EN RELACION CON OTRO

PDSICIONAMKNIO |
ot PROD a

| 7



Representacion def proceso de
Posicionamiento

2.4 PRODUCTO

Son muchas las cosas que constituyen a un
mercado, el consumidor, los dientes, el usuario, la
transaccion, las necesidades etc; pero sin duda
alguna el elemento més importante de toda
transaccion es el producto mismo, ya que de ¢l
depende todo lo que se pueda generar en ¢l
mercado. Por lo tanto trataremos de explicar cudl es
el concepto de producto y como se manifiesta:

* Un producto es cualquicr cosa que pueda
ofrecerse en un mercado para su atencion,
adauisicion, uso 0 consumo y que podria
satisfacer una necesidad o un deseo; se incluyen

6 op. cll. Kotler. Armslrong, p. 617

objetos fisicos, servicios. personas, lugares,
organizaciones ¢ ideas. (6)

Como hemos visto e concepto de producto abarca
varios puntos importantes que podemos analizar,
con la finatidad de poder ofrecer una mejor
explicacion.

Por lo que comenzaremos diciendo, gue un
producto s cualquier cosa que pueda ofrecerse en
un mercado de acuerdo con su definicion; y de lo
cual podemos destacar dos cosas importantes, la
primera serd ue un producto es aquello que
podemos encontrar en cualquier parte y que
podemos obtener pormedio de un proceso de
intercambio, en el que intervienen dos partes
significativas, una, la que requiera el producto, y la
otra, la que lo tenga y este dispucsta a
intercambiarlo.

La segunda serd, todo aquello que podemos
encontrar en un mercado lkimese almacén, tienda,
misceldnca, tianguis e inclusive los seméforos o la
acera misma, Sin duda alguna estamos en contacto
directo con las cosas, al ofrecer un servicio, al
abordar un autobis, 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 rentables y se ofrecen
en mercado abierto.

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

[ 8



para satisfacer una necesidad o un desco. de esto
podemos destacar lo siguiente:

Un producto al ofrecerse en un mercado trata de
satisfacer una necesidad determinada, procurando,
fracer de su consumidor o usuario un cliente Que
pueda o se fe antoje repelir fa operacion de compra
venta.

Por ejemplo: (Posicion joven)

Al oftecer un refresco en el mercado Que sabemos
tienc como principal finalidad, saciar fa sed de Quien
lo consuma, constituye bastcamente una necesidad
determinada y por ende un servicio,

Todos los productos ticnen la linalidad de
satisfacer a sus usvarios de cualouier lorma,
proporciondndole beneficios a su consumidor. Por
lo tanto quicn consuma un producto "X tendrd una
satisfaccion "X .

( Para aclarar mejor este concepto, analizar

los cuadros anteriores para determinar ¢/
posicionamicnto del refresco en nuestro cjemplo
Posicion Joven, Ver cuadros del punto anterior
2.4 Producto)

Por ejemplo:

Si un consumidor adQuiere un par de boletos
para escuchar a su cantante lavorito, podrd
tener posiblemente fa satisfaccion de
escucharlo en vivo y de compartirlo can
Quien mds deseé, ademis de camtar las
canciones Que mds fe gusten al compds de su
intéiprete.

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

Por Gltimo, entenderemos que un producto pucde
ser cualquier cosa, tanto un bien fisico (calculadora,
refresco, aulomovil), como un un servicio intangible
(seguro, concierto, viaje) elc; ¢ inclusive una per-
sona (médico, licenciado) etc.

En definitiva un producto ¢s, todo lo que
pueda ser vendible o rentable sin importar su
naturalera.

Y apoyados en este concepto, diremos, que ¢l ser
humano al momento de cumplir una luncidn
econdmica en la socledad, se convierte lambién en
un humano producto porque esta generando un
servicio que puede ser vendible o rentable.

Por ejemplo:
Trabajar en una comparia & un sueldo es un ejemplo
claro del humano proclucto

NIVELES DE PRODUCTO

En la mercadotecnia, existen los flamados
planificadores de producto, que son quienes
se dedican dentro de las empresas a nivelar
los productos a sus escencias y caracteristicas; para
ellos, existe un producto bdsico y esencial, un
producto real, y un producto aumentado.

| 9



Por supuesto, nuestra finalidad no es que scamos
planificadores de producte, pero st aue entendamos
cdmo son y cdmo se manejan estos conceplos para
poder enriquecer nuestro quehacer profesional.

¢ Entenderemos que un producto bisico o esencial,
es el servicio o benelicio aue los consumidores
buscan en un producto al momento de adquirirlo.

Por ejemplo:

Si nosotros vamos al supermercaco a comprar una
caja de chocolates, lo que estaremos buscando
serd, una caja de golosinas con sabor a chocolite
Que apague nuestro antojo.

O por ejemplo. cuando una persona compra una
pulsera de oro, esta obteniendo ajgo mids que un
metal para colocarlo en su muieca,

Asi cuando una empresa crea un producto,
comenzard por definir cudles son las posibles
satisfacciones que pucda proporcionar su
producto al consumidor.

¢ Por ofra parle, entenderemos por producto
real, a todas las partes ue constituyen o
forman un producto, como sus
caracleristicas de marca, envase, calidad,
precio, estilo etc.

Por gjemplo:

Una bolsa de papitas es un producto real, por st
disefio, por su sabor, por su precio, por su
contenido, por su marca elc.

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

Por efemplo:(caso real)

En la scgmentacion de los bancos: Serfin ofrece un
cuenta universal como el mds avanzado instruniento
que reune bajo un sélo nombre la mais amplia gan
de opciones bancarias y financieras, ofrecicndo:

* Mayores beneficios a mayor relacidn en los
negocios.

* Un contrato tnico que satisface todas fas
necesidades transnacionales y de inversion con
posibilidad de agregar créditos cuando sea
necesario.

* Lin estado de cuenta dnico Que simplifica ki
lectura de las transacciones.

¢ Flexibilidad y versatilidad para elegic fos
productos y servicios Que mis convengan.
Entre eflos:

¢ Tarjeta de crédito intermacional

e Chequera, inversion creciente, crédito
hipotecario, crédito automotriz elc.

Remarcando Que su cuenta universal es mucho mnds
QuE una cueita macstra.
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Este ejemplo representa muy conscientenente
todos los niveles antes expuestos, comenzando por
ofrecer un servicio bdsico al consumidor (el ghorro),
también puntualiza cada una de fas partes que lo
constituyen, y por Gltimo ofrece una seric de
servicios adicionales que lo conlorman camo un
producto aumentado.

CLASIFICACION DE
LOS PRODUCTOS

Explicando mis conscientemente un producto de
acuerdo con su participacion con la sociedad.
veremos que los mercaddlogos con la ayuda de los
planificadores de producto, han desarrollado la
lamada, clasificacién de los productos. como un
apoyo nds que permita establecer situaciones de
mercadotecnia. Los productos pueden clasificarse
en tres grupos principales: bienes duraderos. bienes
no duraderos y 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
automavil etc.

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

* Los bienes no duraderos; son aquellos productos
qQue se consumen de una sola vez, o enuna o
varias veces Que s¢ usen, pero que no sobreviven

U o
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a un uso prolongado, como ef de un televisor o
cualquier otro bien que si sea duradero. Por
cjemplo, una bolsa de dulces, un refresco, una
lata de pintura etc: son bienes no duraderos.

Los servicios; son aquellos satislactores que
obtenemos al comprar un producto intangible.
Por ejemplo, ir al cine, contratar un abogado, ir 4l
Slmnasio o comprar un seguro elc.

Asi, lo que hemos expuesto nos demuestra que un
producto, siempre ofrecerd un servicio sea este
tangible o intangible,

PRODUCTOS DE CONSUMO

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

Por gjemplo:
Comudnmente los consumidores adquieren sus
productos de forma directa, contemplando
diferentes aspectos que para ellos pueda producir
un beneficio, y dentro de esta contemplacion
podriamos mencionar; el precio que pueda tener un
producta en el mercado o las ventajas Que pucda
tencr un producto en relacion con olros de su
misma especie y caracleristicas, sin descontar si
ailor determinado.
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Dentro de esta clasificacion de fos productos de
consumo, es importante seiialar Qué son v como
son estos productos.

* Los productos de consumo;  son todos
aucllos productos que adauieren los
consumidores para su consumo propio, y en
cllos, encajan todos los productos sean tangibles
0 intangibles. Los productos de consumo
incluyen fos de uso comiin, de comparacion. de
especialidad y fos no buscados.

* Los productos de uso comtn; son aquellos
productos que los consumidores adauieren con
mayor {recuencia, y regularmente son los

PR e
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mercado o por lo menos tener una caracteristica
muy especial, como su precio o su antigliedad
ele.

Por ejemplo; fa edicion limitada de un video
casselte, o fa venta de un cuadro de Dali ele.
Comunmente fos consumidores de este tipo de
productos especiales hacen cualquier esluerzo a fin
de obtener algo dnico.

* Los productos no buscados; son aquellos
bienes que los consumidores desconocen o que
por fo menos no les interesa adquirir. Algunas
veces este tipo de productos son desconocidos
por el consumidor. porque se puede tratar de

productos bdsicos o de primera necesidad. como productos nuevos ue no han realizado campaiis

la leche, cl pan, la carne ele.

Los productos de uso comiin, son comprados por

publicitarias para llamar la atencion det piblico.En
algunos otros casos los productos no buscados,
pueden ser aquellos productos que los

los consumidores casi de manera automdtica, ya ue consumidores conocen, peto Que na les interesa

no vacilan al escoger el producto.

* Los productos de comparacion;
son aquelfos productos que los consumidores

adauirir, ya que pueden no ofrecer satisfactores
inmediatos, un claro ejemplo de clio puede ser un
seguro de vida o la cuenta de un banco que son
productos intangibles.

compran tras un proceso de seleccion, en el cual

equiparan precios, calidad, ventajas y
caracteristicas de los productos de una misma
especie. Entre clios podemos mencionar los

autos, la ropa e inclusive los servicios que pueda

proporcionar cualquier establecimiento como un
restaurante o una agencia de viaics, etc.

* Los productos de especialidad,
son aquellos productos que s adquicren con
paca frecuencia, ya que pueden ser Gnicos en ¢l

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

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

BENEFICIO O ATRIBUTO
DEL PRODUCTO

En la creacidn de un producto se implica
fundamentalmente, lo que pueda justificar fos
benelicios para los que haya sido creado un
producto; y estos son presentados ante el
consumidor de forma tangible con la calidad,
las caracleristicas o la imagen del producto
mismo.

Asi, esta Tundamentacion de los benelicios de un
producto una vez enfrentados ante los ojos del
consumidor, brovocardn dilerentes reacciones en
medida que un consumidor quiera comprar o
adquirir un produclo.

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

Por tanto, es importante analizar las inlluencias que
puedan tener este tipo de benclicios, hablemos de
calidad, caracterfsticas o de imagen.

* [a calidad; es uno de los principales
satisfactores de un producto, regularmente
las empresas generadoras de producto deben de

elegir cudl serd el nivel de calidad de su producto,
para poderlo posicionar en el mercado,
identificando cudles serian sus posibles
competidores en calidad y precio.

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

Sin embargo. en la mercadotecnia no sélo deben
tomarse en cuenta estos factores, sino que también
debe medirse la calidad de acuerdo a lo ue ofrecen
los competidores y lo que 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 asi poder ofertar ¢n el mercado.

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

.4 calidad es un factor determinante ante los ojos
del consumidor, sobre todo al momento de decidir
la compra de un producto en relacion con otros de
su misma especie.
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Por cjemplo:

Si recordamos Que al acudir i un supermercado o i
un gran almacen a comprar un pan de caja, lo
primero Que hacemos ¢s dirigiinos a los anaQueles
en Que sc exhiben este tipo de productos, para
poder elegir ¢f que mds nos convenga,
recordarenmos Que reclizamos un andlists inmediato
sobre ef Que nos ofece ms sabor y calidad v asi
poder tomar nuestra deciskon de compra.

Por supuesto, fa forma en que clegimos los
productos tiene relacidn directa con la calidad pero
también con su precio.

Algunas veees la calidad puede ser
presentada como un objeto de distincion.
como cuando ¢s amparada por alguna firma
importante dentro del ramo del producto de que se
trate; o cuando es prcscnlada simplemcnte €Omo un
sello de calidad.

Por ¢jemplo:

Aquellas citas que dicen; este producto fie
autorizado por ¢! Instituto Nacional de Pediatria o
este producto no daita la capa de ozono elc.

* Las caracteristicas de un producto son
regularmente [ucrtes motores que impulsan a los
consumidores a adauirir diferentes productos y
servicios.

Un producto pucede ser presentado ante cl
consumidor con caracteristicas propias y
aumentadas a fin de poder satisfacer a un mayor
nimero de dlientes.

He b

Lsto lo podemos ver muy claramente en los
productos de linca como los jabones. Existen
jabones de una misma marca y de un mismo estilo,
pero con diferentes aromas, o jabones para picl
rescca. suave o neutros. Lo cual puede llegara
garantizar una cobertura mds amplia de clientes.

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

Por ejemplo:

Herdez Pond's, es una compania mayoritaria en la
creacion de productos para tocador, y utiliza la
sonoridad de su segundo apellido como nombre de
su puevo fabon. (Pons) confiriendole una similitud
con el nombre y prestigio de la marca Unilever
Pond’s.

Enriquecido con glicerina y crema de cacav,
posiciondndose como “suave jabon de
tocador”, y st forma oval es parecida a la del jabon
importado de Tone de Dial, comerciakizindose en
envases de cartdn de 4 diferentes colores,
conteniendo una barra de 135g que cuesta
aproximadamente § 2.00, y olrece proteger a fa pie/
contra [a resequedad.

Por otra parte la competencia Colgate-Palmolive,
lanza como respuesta una linea nueva de jabones
bajo el nombre Protex, que se posiciona como
dermolimpiadora y antibacterial, dle uso diario, en
cuatro presentaciones: para piel sensible
denominado (lactor 1), para toda la familia
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denominado (factor 2), para deportistas
denominado (factor 3 Llira) y en presentaciion
liquida para manos.

Las barras a diferencia de las de Pond's vienen en
200gy 100 g; el liquido contiene 237mf con
preciosde $ 1.79, § .89,

r$7.44.(7)

Marcando cada una de estas compaiiias. una gran
cantidad de caracteristicas a sus productos, a fin de
ser los primeros en afiadir algo nuevo, necesario y
valioso para su consumidor en formas efectivas de
competencia.

* La imagen de un producto confiere
estrictamente al disefio del mismo y puede ser el
envase o el disefio del producto, asi como también
su mensaje publicitario.

El disefio puede ser un instrumentoimportante en la

compelencia entre prodiuctos, y puede determinar
un gran margen de ventas. Ofrece una mayor

7 op. ch. Adcebra. Ao 1, No 6, 1992, p. 16

confiabilidad al consumidor, por su acabado, su
funcionafidad, comunicacion y en muchas otros
casos por su estilo.

L punto mds importante en la realizacion de un
disefio es que corresponda basicamente a lo que ¢l
producto ofrece.

Por ejemplo:

"recordando ¢f ejemplo anterior veremos)

Mientras que Pond'’s olrecc en su jabon una birr
de 135g de forma oval, que permite una
mayor luncionalidad af momento de utilizarlo
porque griclas a su diseiio ergondmico se plasma
mejor en fa piel.

Por su parte Colgate-Palmolive, ofrece en su jabon
de barra de 200g una forma casi rectangular menos
luncional pero mids comin. Lo Que demuiestra Que
cada uno de estos dos productos olrece una imagen
distinta, en cuento a su disenio estructural o
ergonomico, fo cual puede constituir una
caracteristica importante para el consumidor; sobre
todo al momento de decidir cual de los dos
prodctos comprard.

Respecto a su envase, podriamos decir que cadi
uno de los dos productos ofrece una imagen
distinta, empezando por su presentacion, Poud’s,
presenta en el diserio de su envase un empaquetido
de carton en tres colores diferentes, licites de
percibir; incluyendo en sus tres presentaciones la
liase (suave jabon de tocador).
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Por lo que respecta a Protex, que es el jabdn
presentado por la compaiia Colgate-Palmolive.
veremos Que su envasado es mids bien de cardcter
flexible, ya que no ofrece gran rigidez, sin embargo
su imagen es expuesta en un sélo color como base,
el blanco, que con pequerios cambios en lineas
transversales de colores rojo, azul y rosa,
diferencia cada una de sus presentaciones, en las
cuales incluye I frase (Para ayudar a la Buena Sakud
de fa Piel)."(8)

Nos hemos percatado que en ¢f ejemplo que aqui
hemos presentado, tenemos dos tipos de imdgenes
diferentes, ain hablando de un producto de la
misma especie {el jabon), 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, tendrd que aparecer
claramente definido en su mensaje, para que el
piiblico encuentre y acepte las razones que lo
Justifiquen, asi en el beneficio o atributo de un
producto se comprende todo lo que es, lo que
hace y para lo que sirve un producto.

COMPETENCIA ENTRE PRODUCTOS

Uno de los aspectos mds importantes de la
mercadotecnia s la posible competencia que pueda
haber entre un producto y otro.

2w T Gy )
Gk 4k R Gy i

8 lbden. cln. Adcebra. Ao |, No 6, 1992, p. 16

GRS RO R LU I T

Sinfugar a dudas la gran mayorfa de las empresas,
reafizan intensas investigaciones que les permitan
aclarar todas las posibles ventajas ante sus
competidores.

Con tal objeto, un sinnimero de compaiiias planean
estrategias competitivas que les permitan aprovechar
mejor las oportunidades que pueda tener un
producto en ¢l mercado.

Por tanto, es papel de los mercaddlogos disefiar y
analizar todas estas estrateglas de mercado,
procurando tomar en cuenta las necesidades y
descos de fos consumidores que se tengan como
meta. a {in de poder proporcionaries los
satisfactores necesarios eficientemente.

Es importante menclonar que las estrategias
compelitivas son sumamente variablesy dependerdn
del tipo de producto que se pretenda comercializar,

asi, como de la posicion en que se encuentre
fa empresa.

Por ejemplo:

No serd la misma estrategia compelitiva, la
Que seguird una pequefia empresa, Que la
Que seguird una compaiifa lider en el mercado.
Hablando mds claro, el presupuesto que pucda
tener una pequena compania, jamds igualard el
presupuesto de una empresa lider, ya que el tipo de
producto que pudiera comercializar cada una de
estas empresas tendrd un diferente rango de calidad
atin traténdose de un producto de las mismas
caracleristicas.
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Por lo que respecta a Protex, que es el jabon
presentado por la compaiii Colgate-Palmolive,
veremos Que st envasado es mids bicn de cardcter
flexible, ya que no ofiece gran rigidez, sin embargo
su imagen es expuesta en un sofo color como base,
el blanco, que con pequerios cambios en lincas
transversales de colores rojo, azul y rosa,
diferencia cada una de sus presentacioncs, en lis
cuales incluye fa frase (Para ayudar a la Buena Salud
de fa Piel). '(S)

Nos hemos percatado ue en el ejemplo que aqui
hemos presentado, tenemos dos tipos de imdgenes
diferentes, adn hablando de un producto de la
misma especie (el jaban). 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, tendra que aparecer
claramente definido en su menisaje, para que el
pliblico encuentre y acepte las razones que lo
Justifiquen, asf en el beneficio o atributo de un
producto se comprende todo lo que es. lo que
hace y para lo que sirve un producto.

COMPETENCIA ENTRE PRODLICTOS

Uno de los aspectos mds importantes de la
mercadotecnia es fa posible competencia que pueda
“haber entre un producto y otro.

8 lbden, cfh. Adcebra. Ao 1, No 6. 1992.p. 16

Sinfugar a dudas la gran mayoria de las empresas,
realizan intensas investigaciones que les permitan
aclarar todas las posibles ventajas ante sus
competidores.

Con tal objeto, un sinniimero de compafias plancan
estiategias competitivas que les permitan aprovechar
mejor fas oportunidades que pueda tener un
producto en el mercado.

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

Es importante mencionar que las estrategias
compelitivas son sumamente variablesy dependerdn
del tipo de producto que se pretenda comercializar,
asi, como de la posiclon en que se encuentre

la empresa.

Por ejemplo:

No serd la misma estrategia competitiva, la
qQue seguird una pequefia empresa, que /a
que seguird una comparia lider en el mercado.
Hablando mds claro, el presupuesto que pueda
tener una pequeria compariia, jamds igualard el
presupuesto de una empresa lider; ya que el tipo de
producto que pudiera comercializar cada una de
estas empresas tendrd un diferente rango de calidad
ain tratandose de un producto de las mismas
caracteristicas.
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Es fdcil imaginar que tanto [a produccion, como fa
promocion v ki imagen del producto mismo, serd
sumamente diferente en cadia una de estas
compariias, ya ue mientras una ce ellas invierte
fuertes cantidades en su produccion, promocion y
diseiio; la otra solamenic invierte Jo bisicamente
necesario en estos tres mismos aspectos a pesar de
que realicen grandes sacrilicios para obtener un
mejor producto y calidad.

Claro estd que las estrategias competitivas no
solamente se basan en los grandes presupuestos. si
bien, unalto presupuesto permite una mayor
promocidn y produccion de un producto, un bajo
presupuesto puede comprometer adn mds a su
compaiifa en las mejoras del producto,
proporciondndole al consumidor una opcion mds en
su costo.

Por ejemplo:

Comudnmente las grandes companias lanzan sus
productos de bueni calidad a un bajo costo. por lo
que los consumidores adquicren su praducto, pero
en un pequeno lapso de tiempo elevan ¢l precio del
producto haciendo Que sus consumidores adquieran
menas sus productos.

Durante este tiempo, los productos de las pequerias
o medianas empresas permanecen estacionados con
ventas menores realizadas por sus compradores
regulares, sinn embargo, cuando as grancles
compaiiias elevan los precios de sus productos, las
pequerias empresas tienen alzas significativas en sus
demandas, lo cual, puede ser generado por la

costumbie a la que han sometido a sus
consumidores en el precio de sus productos.

Nunca realmente las medianas comparifas estan
completamente inméviles, se encuentran 4 la caza de
sus competidores lideres para posicionar sus
productos. Un claro ¢jemplo de ello es lo que
sucede actualmente con la llamada Marca Libre enel
mercado mexicano.

Veamos: "éMarcas libres o
competencia desleal?

Naclie recuerda actualmente Quien comenzo primera
) los mercaddlogos seialan que en Fstados Unidos,
es donde las marcas lbres ya representan un 14%
del vohimen de ventas en los supermercados, por lo
cual ya es una practica comiin.

Al relanzarse una amplia gama de productos
de marca libre de las cadenas mevicanas de
auloservicio con una impactante renovacion en
cmpaQues y eliquetas, se marco 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 nacio con la década de los ochentas y
tuvo su mayor auge durante las crisis inflacionarias,
sirviendo de freno cuando los proveedores de las
tiendas de autoservicio intentaban subir demasiacio
sus precios.
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Hasta entonces, fos austeros envases de ¢stas
marcas casf nunca presentaron, como ahora, un
aliciente tan fucrte a ko compra, refiriéndonos claro a
los atributos del producto (calidad, imagen,
a?r.?de/'/s‘//afls_ y precio).

En la nueva etapa de conlfrontacion entre marcas
propias y marcas de fos proveedores de tiendas de
autoservicio, Gigante se distinguid por ser, quizd, fa
mds discreta de las cadenas con sus “productos de
seleccidn Gigante ", de sobria etiqueta negra pero
con impresian a cuatro tintas en muchos de sus
productos. Le siguid Comercial Mexicana, con fuerte
promacion en el punto de venta para los productos
de lo que lama su ~“marca propia * (con el slogan:
cafidad total a precio sin jgual), identificados por ef
pelicano que adorna e logotipo de esa cadena.

Si bien, la presentacion y los precios de enlitados
en Gigante y Comercial Mexicana, no han de haber
dejado muy contentos a Del monte, Herdez,
Clemente Jacques y otros, ¢l lanzamicnto reciente
de cereales por parte de los supermercados del
grupo Cifia, debe ser francamente preocupante para
Kellogg's y Nestlé que son, respectivamente, lider
y sublider en la segmentacion de los cereales
en México. Cifia aprovechd el auge cercalero
despertado por la entrada de los cereales
importados, especialmente los de CPW/Nestié (que
Janzd cuatro nuevas marcas de cereiles con fuerte
apoyo promocional) para lanzar Cifia dnicamente,
con discreta identificacion consistente en 2 flecha
de Aurrerd, en sus marcas de cereales con nombres
como Corn Flakes (hojuelas tostadas de maiz) y
Zuca Rica (hojuelas de maiz azucaradas), marcando

2ibidem. Adcehra, Aiio 1, No 6, 1992.p. A,

ripidamente una fuerte posicidn competitiva ante fas
narcis lideres.,

Tradicionalmente ef arribo de un producto como los
cereales marca libre de Cifra, tiende a hacerle daro 2
la maca lider: Tormando encuenta que Corn Fakes de
Kellog's (ider en el mercado mexicano de los
cereales), pone a la venta cada caja de 500g a un
precio de $ 5.65

Por su parte, los mismos 500g de Com Flakes marca
libre de Cifra, que utiliza b misma técnica en ef
diserio de sus envases combinando una caricatura
(mascola) con foto a colores del producto, pone i
la venta su presentacion a sélo § 4.65. Ademds, af
jgual que fos otros, hacen alarde de nucve vitaminas
Jrminerales para competir con las “ocho vitaminas y
/mv 10" del producto de Kello  '5."(9)

H

i

i
.

La confrontacion entre las marcas lideres y los
productos de marca libre, crea una significante
competencia estratégica entre los productos de
consumo masivo. Esto nos demuestra que entre la
competendia de productos, no hay lugar para la falta
de agresividad promocional, y sf, para aquellos que
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se encuentran decididos a extender sus mercados,
descubriendo y promoviendo nuevos usos y
productos en la estrategia mercadotecnica. Sin lugar
adudas, la estrategia competitiva es toda una
planeacion de ataque a sus competidores, en donde
se explotan las carencias de sus mds luertes
contrincantes, a fin de ofrecer los mismos
satisfactores, llenando y mejorando los espacios
aue otros productos no pueden.

Aclarando o expuesto presentamos el
siguiente cuadro:

ESTRUCTURA DE LA COMPETENCIA
ENTRE PRODUCTOS

NUEVA COMPETENCIA
(IMPORTADOS)

COMPETENCIA MEDIA
(MAIZORO)

LIDER DE MERCADO
(KELLOGG'S)

SUBLIDER DE MERCADO
{ NESTLE')

NUEVA COMPETENCIA SIGNIFICATIVA
(MARCAS LIBRES)

2.5 SISTEMAS DE
INVESTIGACION
DE MERCADOS

Es notorio que el mercado estd compuesto por
diferentes factores, fos clientes, los usuarios, los
consumidores ¢ inclusive ks demandas son parte de
este complejo. Si bien, los productos que vemos en
¢l mercado han aumentado en forma considerable,
también han aumentado sus margenes de
competencia y de igual forma los deseos y
necesidades del consumidor. Por lo que es de vital
importancia saber planear una /nvestjgacion de
mercado, Que nos permita identificar todos estos
deseos y necesidades de los consumidores para
poder satisfacerlos eficazmente con biencs
productos y servicios diferentes.

En los tltimos afios el uso del estudio de mercado
ha avanzado en forma muy marcada, actualmente
existen una gran cantidad de empresas dedicadas a
la investigacion de mercados y a la
investigacion de medios, comdnmente este tipo de
empresas disponen de toda su capacidad para fa
investigacion, que gracias a los avances tecnologicos
dichas investigaciones no sélo se realizan en los
mercados de intercambio {isico, sino que también
son analizados los mercados de los medios de
comuntcacion como la television, el radio y los
medios impresos.

Genceralmente, las empresas quicren 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
a dudas, la estrategia competitiva es toda una
planeacion de ataque a sus competidores, en donde
se explotan las carencias de sus mds fuertes
contrincantes, a fin de ofrecer los mismos
satisfactores, llenando y mejorando los espacios
que otros productos no pueden.

Aclarando lo expuesto presentamos ¢l
siguiente cuadro:

ESTRUCTURA DE LA COMPETENCIA
ENTRE PRODUCTOS

NUEVA COMPETENCIA
(IMPORTADOS)

COMPETENCIA MEDIA
(MAIZORO)

LIDER DE MERCADO
(KELLOGG'S)

SUBLIDER DE MERCADO
( NESTLE')

NUEVA COMPETENCIA SIGNIFICATIVA
(MARCAS LIBRES)
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2.5 SISTEMAS DE
INVESTIGACION
DE MERCADOS

Es notorio que el mercado estd com puesto por
diferentes factores, flos clientes, los usuarios, los
constumidores ¢ 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 margenes de
competencia y de igual forma los deseos y
necesidades del consumidor. Por lo que es de vital
importancia saber planear una investigacion de
mercado, ue nos permita identificar todos estos
deseos y necesidades de los consumidores para
poder satisfacerlos eficazmente con bienes
productos y servicios diferentes.

En los dltimos afios el uso del estudio de mercado
ha avanzado en forma muy marcada, actualmente
existen una gran cantidad de empresas dedicadas a
la investigacion de mercados y a la
investigacion de medios, cominmente este tipo de
empresas disponen de toda su capacidad para la
investigacion, que gracias a los avances tecnoldgicos
dichas investigaciones no sélo se realizan en los
mercados de intercambio fisico, sino que también
son analizados los mercados de los medios de
comunicacion como la televisién, el radio y los
medios impresos.

Generalmente, las empresas quieren penetrar en los
mercados que presenten mejores expectativas de
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comercializacion, sin embargo, no todas las
compaiiias cuentan con un Departamento de
Investigacion, aunque con [recuencia la mayorfa de
ellas necesitan de un andlisis de estudios formales,
sobre situaciones especificas de un producto o
praductos.

Es importante sefialar que un estudio de mercado no
determina que un producto deba tener una fuerte
demanda, mds adn si el producto que pretendemos
comerclalizar no cumple con lo esperado.

.o que sf se puede sefialar es que un estudio de
mercado permite y 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 fa toma de decisiones
sobre un producto y su negociacion.

Antes de efectuar cualquier planeacion real de un
producto, deben considerarse muchas preguntas
sobre el producto y su mercado potencial, por lo
que es importante determinar quiénes serdn los
posibles compradores, quién lo usard y como lo
usard, si sus clientes probables son hombres y
mujeres 0 en su caso ninos o la combinacion de
estos; también querrd saber la edad promedio de
sus compradores y su estado civil, como también le
importard determinar, con qué frecuencia adquirirdn
su producto o si fo comprardn durante un periodo
etc. Si'se trata de un producto nuevo, necesitard
sondear cuantos productos existen ya en el mercado
y cudles son sus caracterfsticas, cuat serd el grado
de aceptacién de! consumidor hacia su producto,
dénde lo va ha posicionar y en que otros segmentos

puede penetrar, asi como Qué tipo de estrategia
promocional y competitiva debe seguir etc.

Para lograr que un estudio de mercado alcance su
efectividad, es necesario llegar a captar ¢l
mayor ndmero de compradores posibles de
un producto, esto signilica, 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 piblico, es
en ¢l 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 fos problemas que se
puedan suscitar respecto a u producto y su
negociacion. Sin embargo, en la busqueda de
soluciones es importante seguir una
metodologfa particular que permita encontrar
resultados precisos a nuestros problemas. En
un estudio de mercado se especiflca la Informacion
a fin de disefiar un método para reunir informacion,
administrando y analizando todos los resultados.

(COMO COMENZAR
LA INVESTIGACION?

El proceso de investigacion comienza con su propia
informacidn aclarando y definiendo el problema  asf
como los objetivos de la investigacion, para
desarroltar un plan de estudio que permita analizar
los problemas e interpretar las posibitidades del
producto una vez puesto en el mercado.
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El sistema de investigacion de mercados es toda uni
plancacion que parte de su propia planeacion,
pasando por una investigacion exploratoria o
preliminar; una investigacion desciiptiva, uni
investigacion causal o de efecto y sus bases en las
fuentes primarias y fuentes secundarias de
informacion, como pueden ser los propios
consumidores, distribuidores o especialistas, asi
como Bibliotecas, Oficinas de Informacion, el
Gobierno, as Asociaciones Comerciales, las Fucntes
Privadas e inclusive fos Métodos de Informacion
Directa, como fa observacion, la experimenlacion,
fas encuestas, cf muestreo, fos cuestionarios, 1a
tabutacion, el andlisis motivacional y de respuesta, asi
como Lambién, ¢l uso de la matemdtica estadistica
que ayuda a cuantificar todos los resultados.

Como hemos dicho el proceso de investigacion de
mercados, comienza con la definicion basica del
problema y los objetivos de la investigacion, a esla
primera parte del proceso la famaremos
"Planeacion del Estudio de Mercado” y confiere
estrictamente a fa definicién del problema, para
esto, el mercaddlogo debe realizar un andlisis
cuidadoso de los objetivos especificos y de las
necesidades reales internas del produclo,
tomando en cuenta cudles podrian ser los
posibles obstaculos que dificulten fa
concresion directa de los objetivos
preestablecldos, en otras palabras debe tener
con claridad:

* Lo que quiere fograr con el producto
* (Por ué lo quieré lograr?
* (Cudndo o logrard?

*/Como lo lograrid?

(Cudles son las posibles ventajas que puede
ofrecer ¢l producto al consumidor?

*/En Qué tipo de segnientacion o de mercado
qQuiere colocar s producto?

¢ (Cdimo lo va a posicionar? elc.

De tal forma esta primera parte del proceso de
investigacion representa Quizd, i ctapa mds dificil
del estudio de mercado ya que el mercadélogo
debe trabajar de manera conjunta con toda fa
organizacion de fa empresa.

INVESTIGACION  PRELIMINAR

En la investigacion preliminar o exploratoria, se debe
analizar cuidadosamente la planeacion de los
objetivos a fin de conocer mejor fas causas
especificas de fas posibles soluciones af problema,
eliminando aquellas que ofrezcan pocas
posibifidades y concientizando todas las que puedan
ofrecer posibles soluciones concretas.

En este tipo de investigacién, el mercaddlogo
debe limitarse solamente a los puntos
precisos def problema, sicndo totalmente
flexible, ya que regularmente este tipo de
investigacion permite involucrar de manera directa al
mercaddlogo con sus consumidores, realizando
entrevistas de cardcter informal respecto af
producto y su serviclo. Si bien, este tipo de
investigacion no es de cardcter todo formal, at
menos permitird al mercadodlogo o investigador
recabar informacion por sf misimo, en un pequefio
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trabajo de campo, donde podrd cuantificar los
resultados y llegar a una conclusion prefiminar.

En este primer paso de la investigacion,
"generalmente se generan hipotesis, que al final del
trabajo podran equipararse con los resultados y la
conclusion total."(10)

Por ejemplo:

St lanzaramos al mercado un producto para niios,
digamos, un envase de caramelos, nuestra
investigacion preliminar tendrizmos Que hacerla
estrictamente en un canipo de accion de infantes,
como una escueld, un centro recreativo o en un
almacén donde vendan juguetes, asi podremas
captar algunas de fas inquictudes de Quicnes usardn
nucestro producto.

Por supuesto, debimos haber realizado antes de
nuestra investigacion de campo exploratoria, un
andlisis cuidadoso sobre los puntos que pensamos
Hlevar a cabo en el trabajo de campo, tenicndo
especial cuidado en el sistema con el cual vamos a
reallzar dicha investigacion.

Una vez realizada nuestra investigacion prelimiminar,
debemos cuantificar los resultados para establecer
un cuadro hipotetico de lo que podria pasar con
nuestro producto una vez colocado en el mercado,
al tiempo, que podremos identificar algunas de las
caracteristicas Que buscan nuestros posibles
usuarios y también nuestros posibles consumidores,
en los productos de esta especie.

R AR O

10 ¢c. ca. DIRKSEN, |. Charles. Principios y Problemas de La
Publicidad. 4a. ed. Ed. Conllnental. 1984, p. 281 2 439.

INVESTIGACION DESCRIPTIA

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

También son estudiados los patrones de
conducta del consumidor cn reacion a sus
reacciones con productos de la especic con el
cual pretendemos comercializar.

Son analizados en lorma cuantitativa los
productos que presenten cualidades
similares, también, se analizan sus mirgenes
de competencia, y son examinados controladamente
los recursos de produccion que permitan la
oportuna insercion del producto en ¢l mercado asi
como sus canales de distribucion.

Es quizd esta parte de la investigacion uno de los
puntos medulares, puesto que permite planear,
estudiar, cuantificar e inclusive formular hipdtesis
globales sobre las ventajas y desventajas del
producto una vez colocado en el mercado ayudando
a realizar algunas correcciones antes de que ¢l
producto llegue a las manos del consumidor.

Por ejemplo:

Si colocdramos un producto en el mercacio como
un envase flexible para galletas, tendriamos que
puntualizar el mercado potencial al que pertenece,

32



e bien podria ser el segmento de las golosings, de
alli, debemos identificar el mercado o campo de
accion en el Que c‘ompc*(i/ri miestro [)I'O(/UC/O, e
bicn puede ser ef mercado de galletas, pero como
el mercado de t,f,’(l//(.‘/"lﬁ' no consta solamente de un
estilo, debemos identificar a Que tipo de- mercado
especilico pertenece nuestro producto, puciendo
encontrar galletas de mesa, conmenorativas, de
ocasion etc. Una vez identificado nestro campo de
accidn, es necesario investigar cualkes son sus
principales competidores y camo reacciona cf
publico con estos produclos.

También, debemos observar cuales son los
canales de distribucidn que mancjan nuestros
competidores, a fin de poder mejorar el
servicio con nuestro producto, y por ultino,
debemos identilicar a qué otro tipo de mercado
pucde penetrar nuestro producto, ya sea, credndole
nuevos servicios, usos, 0 posiciondndolo en una
nueva ficeta como algo nuevo y novedoso. No
debenos olvidar, elaborar un andlisis de conducta
de nuestros consumicores, puntualizando y
describicndo sus posibles actitudes ante productos
simitares.

INVESTIGACION
DE CAUSA Y EFECTO

La investigacion de causa y efecto al igual que los
otros sistemas de investigacion, comienza con la
definicion del problema y con la identificacion de los
objetivos de la investigacion.

Este tipo de investigacion permite comprobar fas
hipdtesis planteadas que tengan reliciones directas
con [a venta de un producto.

Una vez realizada la investigacion preliminar y la
investigacion descriptiva, es comtin que ¢l
mercaddlogo utilice el recurso de la causa y
clecto, como un apoyo mis en ¢l proceso de
investigacion de mercados.

Es notorio qQue en este primer avance de la
investigacion (marketing), ya se ha recabado
informacion aunque de manera un poco
informal, sin embargo, dicha informacién ha
permitido formular hipotesis sobre las posibles
formas de colocar un producto en ¢l mercado. Y es
en la investigacion de causa, donde le podemos dar
seguimicnto a nuestro plan de estudio.

En este tipo de investigacion se tratan de comprobar
las hipdtesis antes formuladas, y una de las formas
de lograrlo, es creando un producto que contenga
en forma global todas las caracteristicas del
producto que se espera tener finalmente. Claro esta,
que dicho producto de prueba no sélo debe
apegarse a las caracteristicas de si mismo, sino que
también, debe encontrarse realizado de acuerdo a
las hipdtesis obtenidas con anterioridad. Por tanto,
podrin realizarse tantos productos de “roll” como
hipdtesis sc tengan consideradas, mas, es
recomendable, utilizar solamente un par de ellas o
las que prometan més en el campo de
comereializacion.
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No debemos olvidar que los productos realizados
en forma hipotética no son los definitivos, pero
cuando menos, permitirdn obtener una seric de
datos que sirven para la creacion det producto final,

Comdnmente este tipo de investigacion permite
obtener datos sobre la respuesta directa del
consumidor y sus patrones de conducta,
anatizando y verificando los esperados con
los obtenidos.

También se puede destacar que en esta
investigacion de cardcter experimental, no
sélo se realizan estudios con productos

piloto, sino que también, se pueden realizar algunos
cjercicios sobre fa posible demanda del producto y
su estiramicnto en los costos y presupuestos para su
realizacién, esto nos ayuda a determinar, ef tipo de
estrategia que vamos a seguir para colocar ef
producto y cuantificar ef sistema multipromocional
qQue vamos a levar.,

FUENTES PRIMARIAS
Y FUENTES SECUNDARIAS

"En términos generales la obtencidn de fa
informacién especifica y 1a objetividad de ks
investigacion, debe considerarse como la
posibitidad de solucionar los problemas que puedan
suscitarse al tratar de colocar un producto.

las fuentes primaras y fas luentes secundarias son
bdsicamente los instrumentos principales en los
primeros registros de fa investigacion.

Por una parte, entenderemos como “Firentes
Primarias , a los mecanismos que permitan
recabar informacidn sobre los objetivos
previamente establecidos, entre ellos,
podemos encontrar a los consumidores, los
distribuidores y los especialistas.

Asi, como sus diferentes nétodos de
aplicacién, como la observacion, Ia
experimentacion, el muestreo. los
cuestionarios elc.

Por otra parte, entenderemos por Ffuentes
Secundarias , a los mecanismos que permitan
recabar informacidn ya existente, coma las
Bibliotecas, fas Oficinas de Informacion, las
Asociaciones Comerciales, etc. Comdnmente los
mercaddlogos obtienen su primera informacion de
estas fuentes de datos, aunque en muchos otros
casos su primera informacién es obtenida a través
de los registros internos de la empresa, logrando
aclarar algunos aspectos importantes sobre el
consumldor y su mercado.

También en la investigacion interna, algunas
companias desarrollan sus proplos proyectos de
investigacion, que consiste cn tener varios tipos de
pdneles con personas que ayudan a discriminar entre
alternativas, aromas, sabores, texturas, colores e
inclusive disefios, Algunas de estas compaifas lienen
paneles internos con funcionarios de fa propia
compaifa ue prueban, degustan y opinan sobre un
producto determinado.
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En algunas ocasiones se obtiene informacion de
fuentes externas como las publicaciones especiales
o los datos estadisticos de alguna aseciacion, sin
crbargo, es papel del investigador conocer todas
las fuentes probables de informacion, recabando y
reconociendo los datos dtiles y desechando los que
no sirvan,

Es importante conocer a fondo nuestro producto,
ya que en algunos casos la informacion pude ser
inexistente, cuando sucede esto, es necesario
intensificar la investigacion y acelerar nuestro trabajo
de campo y experimentacion."(1 1)

PRINCIPALES
FUENTES PRIMARIAS

*CONSUMIDORES

Sin duda alguna los consumidores representan una
de las mejores fuentes de informacion, 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 realizacion de las encuestas y
colaboran con la informacién,
proporcionando dalos importantes en la
investigacion, como; por qué prefieren un
producto en diferencia de los otros, cudles
son los productos que consumen con mayor
frecuencia, qué piensan de la calidad de los

1 thldem. apud. DIRKSEN, /. p. 281 2439,

praductos y qué recomendaciones pueden dar al
respecto ctc,

Es sabido que los consumidores participan de
manera activa en el mercado y por tanlo en su
estudio, si bien, los consumidores adquieren los
productos en forma individual, familiar o grupal,
siempre lo estardn haciendo para obtener un
beneficio.

(Mds, como responderian a los diferentes
estimulos que pueda proporcionar un
producto nuevo en el mercado? Esto, sin

duda alguna es papel del mercaddlogo y por
supuesto del estudio de mercado, que es quien
debe identificar las posibles respuestas del
consumidor, sin ofvidar hasta que punto puede influir
el producto en fa actitud de compra, ya que no
siempre es el comprador el usuario del producto.

Por lo tanto, es el mercadédlogo quien debe
determinar hasta que grado difiere el
comprador del usuario, y quién de estos
influye Tuertemente en fa decision de compra.
Comilnmente, los mercaddlogos tratan de
identificar los camblos culturales que puedan
influir en el consumidor, generando vertientes
de nuevas necesidades, en las que puedan
encajar nuevos productos que sean descables
para su publico.

De todo esto podemos destacar, que ¢/ efemento
mds importante de la investigacion y del mecanismo
comercial es ¢l propio consumidor.
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¢ DISTRIBUIDORES

Generalmente, los distribuidores se encuentran en
estrecha refacidn con los grandes consumiclores
(compradores potenciales), por lo que no s dificil
imaginar que los distribuidores pueden proporcionar
datos importantes para la investigacion.

Por ejemplo:

Hemos dicho ya que los distribuidores manticnen
relacion directa con los consumidores potenciales.
entre los que poderios mencionar, las tiencis
departamentales, los grandes almacenes, las
peauenias miscelineas o los revendedores.

En algunas ocasiones esta relacion directa con los
consumidores de gran escala, representados
generalmente por los mayoristas y detallistas que
mancjan los productos en relacion con las
operaciones comerciales, pueden ser también
buenas fuentes de informacion en la recoleccion de
datos; proporcionando puntos importantes sobre fa
colocacion de los productos y el tipo de mercado al
que se puede penetrar, al tiempo que facilita
informacién de los vendedores que se encuentran
en contacto directo con los consumidores y
compradores individuales.

Como por ejemplo:

Los revendedores, el encaigado de un gran
almacén, los despachadores, el dueiio de un
pequedo establecimiento ¢ inclusive las
demostradoras Que tienen una clara refacicn con el
representante de una empresa "X " que vende un

producto "X, sin descartar su refacion directa con
el puiblico.

¢ ESPECIALISTAS (MARKETING)

En algunos estudios de mercado es necesario
recurrir a especialistas que dominen puntos
importantes de la investigacion, dependiendo del
tipo de producto con el que se quiera penetrar en cf
mercado.

Por efemplo:

Si el producta que pretendemos colocar en el
mercado, €s poco comiin, serd necesario acudir a
c’speal'i//’stas qQue sepan sobre fas caracteristicas
Lenerales del producto, y si bien, no existen
especialistas que dominen la informacion Que
NOSOLros reQUeErimos, Serd necesario recurrir a otro
tipo de personas y organizaciones que puedan estar
minimamente vinculadas con el tipo de producto
Que se vaya a comercializar

Para algunos estudios de mercado Ia
utilizacién de expertos y especialistas en
alguna rama de la investigacion, constituye
una buena fuente de datos precisos para la solucion
de un problema especifico.

Cominmente la intervencion directa de
especialistas en una investigacion, se da con mayor
frecuencia en las primeras fases del estudio de
mercado, ayudando a la plantacion del problemay
contribuyendo en la fijacién de los objetivos de la
investlgacion logrando aportar datos importantes de
cardcter antecedente.
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PRINCIPALES
FUENTES SECUNDARIAS

* BIBLIOTECAS

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

En la actualidad una gran cantidad de
empresas tienen en sus instalaciones
bibliotecas completisimas con informacién
relacionada con su giro comercial.

Son siempre un buen recurso de obtener
informacion y son regularmente los primeros
lugares a los que se recurre.

¢ OFICINAS DE INFORMACION

Son instituciones dedlcadas a proporcionar
informacion sobre negocios, contienen datos
disponibles del gobierno federal, del censo de
poblacién, etc. También proporcionan informacion
acerca de las publicaciones y fuentes
gubernamentales donde también se pueden obtener
datos precisos.

Pueden dar informacién acerca de lo
requerido por medio de peticiones
especiales. La ventaja de recurrir a estas oficinas de
informacidn, es que tienen datos actualizados en

12A.C. Nielsen .Compa}_i;; Reserch. Conocida como la mifs
importante Agencla de Investigaciones Comerciales en el munda.

sumarios o compendios que ellos mismos publican
cada mes o cada aio.

LDITORES

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

La gran mayorfa de las veces los editores de
revistas y de periddicos, estdan muy apegados a lo
que pueda suceder con la econamia y la
comercializacion, claro estd que dominan
regularmente solo los aspectos refacionados con su
publicacion.

*ASOCIACIONES
COMERCIALES Y PRIVADAS

Muchas de las asociaciones comerciales que
proporcionan Informacién, estdn dedicadas por
completoa [a Investigacion comercial y venden
informacidn a quien la requiera.

Algunas de estas asociaciones cstdn
dedicadas a la investigacion de mercados
como la "A.C. Nielsen Company,'(1 2) que puede
proporcionar informacién sobre productos,
marcas, consumidores, etc. ( Es la mds importante
empresa del mundo dedicada a la investigacion de
mercados).
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Otro lugar que puede proporcionar informacion de
caracter similar son las cimaras de comercio de
cada poblacidn, estado o pais, dando datos
importantes sobre una localidad o drea.

e METODOS DE
INFORMACION  PRIMARIA

Lina vez recabada fa informacion secundaria
(informacidn ya existente), se podrd determinar con
mayor facilidad cudles son los tipos de datos
que se deben obtener en la investigacion
primaria, o mejor dicho esto nos permitird
reforzar los objetivos de la investigacion de
mercado.

Si bien, es importante planear el tipo de
investigacion que se va a seguir, también es
importante destacar la evaluacion de los
datos obtenidos en la investigacion
secundaria, afin de establecer un enfoque decisivo
en fa investigacion subsecuente.

Existen tres puntos bdsicos en la investigacion
primaria: ¢l método de observacion, el método
experimental y el de las encuestas,

Estos tres tipos de métodos difieren en su
enfoque de investigacién, adin hablando de un
mismo producto, esto se debe porsupuesto a la
intencidn de cada uno de estos métodos, sin
embargo, s tarea del mercaddlogo darles
congruencia cuando sean utilizados al mismo tiempo
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o con el mismo fin; de no ser asi. el mercaddlogo
tendrd aue determinar cudl de estos tres métodos
se adapta mejor a las condiciones del estudio de
mercado que se esté realizando, o por lo menos
identificar cudl de ellos ofrece mejores resultados en
su investigacion.

e METODO DE OBSERVACION

El método de observacidn primaria
representa una valiosa fuente de recabar
informacidn del consumidor, consiste en colocar a
una persona que vigile cuidadosamente la conducta
de los consumidores, con fa idea de obtener datos
precisos de lo que esta sucediendo con un
producto en el mercado, claro estd, que el método
de observacion no solo registra datos referentes a
un producto, sino que también puede proporcionar
informacion de los mdrgenes de competencia a los
qQue se este o tenga que enfrentar un producto.

El observador no sélo vigita lo que estd sucediendo
en el mercado, también Jleva consigo una seric de
registros reales sobre hechos reales.

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

Comdnmente muchas compaiiias recurren a
este método de informacion porque se dice
ser mds confiable que las encuestas, pero-en
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realidad su grado de confiabilidad depender: de
quien realice la investigacion.

En la actualidad este método de investigacion
resulta un poco costoso, ya que Quien realiza este
trabajo es un especialista, aunque con el
avance tecnoldgico, la observacion puede ser
realizada por maquinas desarrolladas especialmente
para effo.

* METODO DE ENCUESTAS

El método de encuestas es el medio mas
comiin en la Investigaclon de mercado, su enfoque
es el mds propicio para reunir datos descriptivos
sobre el consumidor y consiste en formular y
realizar una serie de preguntas sobre un producto, a
fin de analizar las preferencfas y comportamiento de
los consumidores.

Es un método de Investigacion directa, en €l que
participan activamente un entrevistador y un
entrevistado.

Es conveniente sefialar que las preguntas
deben realizarse de manera abierta
procurando formular frases dentro de las
preguntas para evitar que las respuestas se
desvien 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

WG DS

ventajas y desventajas, por lo tanto ef mercadélogo
debe determinar cudl de fos cuatro utilizard en su
investigacion.

Los cuatro tipos de estudio de que hablamos son:

* la encuesta por coireo
* La encuesta personal
* Laencuesta grupal

* La encuesta telelonica

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 ventajas ya que eliminaal
entrevistador personal de una investigacin
directa.

A través de la investigacion por correo se pueden
cubrir todas aquellas pequefias poblaclones que
difictimente se puedan entrevistar de manera inter-
personal.

Generalmente este tipo de encuestas son de
cardcter andnimo para el entrevistado, lo que
permite una mayor libertad al momento de
proporcionar la informaclon. Pero atin asi, no todos
los cuestlonarlos enviados por correo regresan a su
lugar de origen, y los que pueden llegar a las manos
delinvestigador normalmente no contlenen las
respuestas deseadas.
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realidad su grado de confiabilidad dependerd de
quien realice la investigacion.

En fa actualidad este método de investigacion
resulta un poco costoso, ya que quien realiza este
trabajo es un especialista, aunque con el
avance fecnoldgico, la observacion puede ser
realizada por mdquinas desarrolladas especialmente
paraello.

* METODO DE ENCULSTAS

El método de encuestas s el medio mis
comdn en la Investigacion de mercado, su enfoque
es el mds propicio para reunir datos descriptivos
sobre ¢l consumidor y consiste en formular y
realizar una serie de preguntas sobre un producto, a
fin de analizar las preferencias y comportamiento de
los consumidores.

Es un método de investigacion directa, en ¢l que
participan activamenle un entrevistadory un
entrevistado.

Es conveniente sefialar que las preguntas
deben realizarse de manera abierta
procurando formular frases dentro de las
preguntas para evitar que las respueslas se
desvien y poder obtener datos precisos. Por lo
que el entrevistado debe estar dispuesto a
responder de manera imparclal,

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

Ahoena o

ventajas y desventajas, por lo tanto el mercaddlogo
debe determinar cudl de fos cuatro utilizard en su
investigacion.

Los cuatro tipos de estudio de que hablamos son:

° La encuesta por corrco
* la encuesta personal
¢ La encuesta grupal

* |a encuesta telefdnica

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

Veamos;

* Encuesta por Correo: La encuesta por correo
tiene algunas ventajas ya que elimina al
entrevistador personal de una investigacion
directa.

A través de la investigacion por correo se pueden
cubrir todas aquellas pequeiias poblaciones que
dificitmente se puedan entrevistar de manera inter-
personal.

Generalmente este tipo de encuestas son de
cardcter anonimo para el entrevistado, lo que
permite una mayor libertad al momento de
proporcionar la informacién. Pero atin asf, 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.
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Lo que reduce a este sistema de investigacion ¢s un
estudio poco efectivo ¥ castoso por sus pocos

resultados.

* Encuesta Personal: EI método de cncucsta
personal o entrevista personal, se realiza
generalmente dentro de tos grandes
almacenes o de Ias tiendas departamentales,
también son realizados con visitas domiciliarias y
en algunos otros casos con entrevistas en los
lugares de trabajo. En este proceso de entrevista
personal el investigador puede controlar mucho
mejor la informacion, a diferencia de las encuestas
por coireo.

En este sistema de investigacion 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 pueclan presentar en el momento
de laentrevista,

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

Quizd una de las desventajas que
comdnmente se dan al aplicar los cuestionarios en
los grandes almacenes o en las visitas domiciliarias
es que el entrevistado casi nunca esta sdlo, lo cual
puede dificultar en gran medida la realizacion del
trabajo y en algunos casos alterar los datos. Sin
embargo, es una de las aplicaciones mds utilizadas
por los mercaddlogos.

« Encuesta Grupal (Target Group): 1a encuesta
grupal se ha convertido en la actualidad, en uno
de los principales instrumentos de investigacion,
nace de la entrevista personal y se lleva a
cabo de manera similar.

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

Este tipo de investigacién tienc una
peculiaridad; mientras Que en la cntrevista
personal se aplica un cuestionario y se
registran las respuestas, en la entrevista grupal
no sélo se aplica ¢l cuestionario sino que
también, se hace una breve exposicion sobre el
producto en cuestién, permitiendo a los
entrevistados opinar en forma abierta
fomentando la discusion, claro estd, que dicha
discusion debe ser moderada por en entrevistador
Hamado 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 investigacion.
representa registros importantes sobre las
relaciones y comportamientos del consumidor, al
igual que sobre su opinidn.
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¢ Encuesta Telefonica: Este tipo de investigacion
ha aumentado considerablemente en la época
actual, convirtiéndose en el sistema mds flexible
de los cuatro métodos de la encuesty, es
conocido cominmente coma ” Tele-Marketing ™, y
es aplicado casi en cualauier sistema de
investigacion de mercados.

En él los investigadores pueden captar un piblico
miis amplio Que en las encuestas personales, pero
su limite es un poco reducido ya que solo se puede
entrevistar a aquellos que cuenten con el servicio
telefonico, ademds el piblico no siempre esta
dispuesto a proporcionar informacién lo que
lo hace atin mas selectivo.

Sin embargo, permite obtener respuestas de
forma cast inmediata, mds es importante que el
investigador sepa conducir la entrevista rapidamente
saltdndose algunas preguntas y sondeando otras.

Es imprescindible que las preguntas sean
simples y de facll entendimiento, puesto que
una farga explicacion puede arrojar dudas
sobre ¢l entrevistado.

Es muy dificil obtener datos de carécter confidencial

porque algunas veces puede sentirse ofendido o
agredido el entrevistado.

Una de las desventajas de este método, es que una
pequefia varlacién en el tono de la voz al cjecutar
una pregunta puede alterar por completo la
respuesta.

Alin asi este medio de informacion permite fegar a
personas que muy dificilmente pudieran ser
entrevistadas de lorma interpersonal, lo cual
debe ser tomado en cuenta por cl
mercadologo.

METODO DE EXPERIMENTACION
(PRUEBAS PILOTO)

El método experimental es una fuente de
informacion de cardcter causal, nace de la
investigacion de causa y efecto pero tiene un
enfoque mds objetivo, sirve pera comprobar
tas hipdtesis planteadas hacia el desarrollo
del producto final,

En esencia es un proceso mediante ef cual se
pueden realizar una serle de prucbas que sirven
para comprobar si un proclucto tiene futuro en ¢}
mercado, al tiempo que permite medir las
preferencias del consumidor que ayuden a
cuantificar la colocacién lutura del producto encel
mercado.

Esto quiere decir , que el procedimiento del
método experimental se realiza creando uno o mids
productos que contengan similitudes con el
producto ftnal, colocindolos en el mercado en
tiendas previamente seleccionadas, de tal forma que
st el producto que hemos colocado en et mercado
ofrece dos variantes digamos, uno
predominantemente rojo y otro azul, podemos
analizar después de un pequefio periodo, cudl de
los dos ha sido preferido por los consumidores.
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Asi, si ¢l producto que mejor se haya vendido fuese
¢l rojo, dirfamos quizd, que ¢l color ha determinado
un mejor margen de venta que el de color azul.

Sin embargo, ¢l método experimental no se

reduce solamente a cso, tambicn es aplicable
en la fijacion de precios de un producto que

pueda influir en o compra de otro.

Sin duda alguna este métado constituye un
paso importante en la investigacion, mas s
regularmente aplicado después de haber
analizado y cuantilicado toda la informacion
qQue se haya obtenido a lo largo de la
investigacion global,

El MUESTREO

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

Entenderemos por plan de muestreo a la plancacion
de una investigacion que comprenda en forma
representativa a un sector de la poblacidn.

Lina muestra es un segmento de la poblacion
previamente seleccionado que represente en
caracleristicas a la poblacion global con que se
Quiera comercializar un prodicto o servicio.

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

entrevistar, para la seleccion de fa muestra se toman
en cuenta una serie de puntos como; cudl serid el
tipo de personas requeridas para ks muestra (tipo de
muestia o unidad de muestra), cudntas personas
integrardn fa muestra (tamaiio de la muestra), y como
van a ser seleccionadas las personas aue integraran
cl grupo, ya sca al azar o preseleccionadas (muestra
de probabilidad).

En este tipo de investigacion permite al
mercaddlogo reunir informacion representativa del
tipo de poblacion al que auiere dirigirse,
identificando sus patrones de conducta y analizando
sus caracteristicas.

Cabe sefialar que aiin siendo escogidos con
minuciosidad los integrantes de la muestra, existen
probabifidades de error al momento de cuantificar
los resultados, por lo que es importante saber
determinar de qué tamafio serd la muestra que se va
a realizar para no caer en errores graves que
podrian aumentar y complicar la investigacion.

ANALISIS MOTIVACIONAL

Enlos dltimos afios el avance en los estudios de
mercado se ha perfeccionado, logrando resolver
algunas cuestiones que antes era muy dificil flegar a
esclarecer.

Por ejemplo:

cPor qué la gente prefiere un producto "X?
¢Por qué el consumidor se comporta dentro del
nmercado de una forma o de otra?
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Por Qué los consumidores adouicren los
productos de una marca "X 7. efc.

El sistema de investigacion motivacional lamado
tambicn andlisis cualitativo, permite aclarar las
respuestas a este tipo de preguntas. En ¢ se aplican
técnicas psicologicas que son medidas por
psicologos y psiuiatras que estudian
cuidadosamente la personalidad del consumidor,
también participan socidlogos que estudian el marco
ambicental en que se desenvuelve el consumidor,

Ensi, el tipo de investigacidn motivacional ha
ayudado al mercaddlogo 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 actia de una
forma "X", y que sentimientos predominan al
momento de adauirir un producto o servicio.

Generalmente el estudio de motivacion liene dos
aplicaciones principales, uno es ¢l estudio de
proyeccién y el otro el sistema de investigacion de
entrevista de fondo que es el que regularmente
aplican los psicélogos en cualquier consulta,

¢ El Estudio de Proyeccion: consiste
basicamente en hacer oue el entrevistado
manifieste situaciones de su comportamicnto en
el mercado en forma abicrta, por supuesto ¢l
psicologo serd el encargado de manejar al

sty

entrevistado envalviéndolo en sus propios
sentimientos.

e La fntrevista de Fondo: Funciona de forma
contraria 1 fa entrevista tradicional y consiste en
aue cl entrevistado manifieste abiertamente sus
emociones ante situaciones creadas por el
entrevistador o psicdlogo.

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

Su costo cs un poco elevado, ya que es muy dificil
conseguir a las personas Que quieran cooperar con
este lipo de investigacion, y en algunas ocasiones es
necesario proporcionarles algdn incentivo para que
este participe; sin olvidar claro el costo que
representa el contratar a un psicologo especializado
que realice esta investigacion. Por lo tanto es papel
del mercadélogo determinar hasta que grado podrd
hacer uso de este sistema de investigacion.

MATEMATICA ESTADISTICA
Y TABULACION

indiscutiblemente el uso de la matemitica estadistica
en un cstudio de mercado representa la posibilidad
de poder cuantificar los resultados obtenidos en la
investigacion, lo que lo convierte en un andlisis
cuantitativo.
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L.s notorio Que una vez realizada la investigacion, e
preciso para el mercaddlogo, registrar
ordenadamente todos los resultados a fin de poder
explicar cuidadosamente a su cliente 0 a la empresa,
cudles son las posibilidades de su producto

en el mercado.

L.a matemdtica estadistica permite al mercadélogo
ordenar en un marco creciente y decreciente un
andlisis cuantitativo de las posibilidades del
praducto, asi como sus mdrgenes de compelencia y
las preferencias del consumidor. De tal forma ayuda
a representar graficamente las posibilidades de
produccion, transformacion, competencia,
preferencia, conducta y comportamiento del
consumidor, ctc.

l.a posibilidad de representar grificamente los
resultados es muy variada y puede ser de dilerentes
formas, en tabulacion, en un plano carleciano. en
graficas de pastel o de barra, etc.

Por ejemplo:
Este grdfico podria represeniar las posibilidades de
un producto "X en el mercado de alimentos:
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dores.

U representary 2 los consupidores mavodiias ue e eslan

interesaclos en el prodiucto, '

¢ Por su prirte fos mimeros 1, 0, 3 vepresentscdn by mavor
posthilidad de comerciar con ef producto.

* 10s punlos de interaccidn solimente esquemaiizan el restinicic

aptimo del prodhucto e cada ano de los segmentos del mercado.

Como hemos dicho ya fa matemdtica estadistica no
solo se utiliza con representaciones coordenadas,
también son utilizadas las grdlicas de barra y fas de
pastel.

Por cfemplo:

La presente grifica representa los princpales
problemas del pais que afectan ¢f consumo de
bicnes:
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Otro cjemplo podria ser en una gréfica de pastel,
representacion de tres sectores de la poblacion a
los que se pretende llegar con producto de alto
precio:

Arepresenta a los consumidores de bajos recursos
"B representa a los consumidores de clase media ata.

"Crepresenta a los consumidores de clase alta o acomodada,

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

UTILIZACION DE [LAS
HERRAMIENTAS
DE INVESTIGACION

Hasta ahora, hemos visto diferentes herramientas de
investigacion que de acuerdo con su arden nos
demuestran una gran cantidad de posibilidades de
abtener informacién. Sin embargo. es tarca del
mercaddlogo determinar cudl de todas estas
herramientas serdn utilizadas en la investigacion.

oy e . [ Do 3
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Como nos hemos dado cuenta, aQui se han
presentado herramientas muy diversas que van
desde la simple planteacion del problema hasta la
capitalizacion de resuitados. Obviamente se han
presentado sistemas de andlisis que se apegan a los
estudios cualitativos (andlisis de cualidad y de
conducta de los consumidores, son gencralmente
causales y se manejan de forma muy apegada a fas
hipotesis), y a estudios cuantitativos ( relaciones
estadisticas del producto y de sus posibilidades en
¢l mercado).

{Mds que dindmica debemos seguir en fa

investigacion de mercado y cudles son los
instrumentos mds recomendables para fa

investigacion?...

Latarea no es ficil y mucho menos sencilla, en cadu
Investigacion de mercado se busca uno o varios
resultados en particutar y no podemos decir cudl de
todos los sistemas es el mds conveniente, ya que de
ser asf, la forma mds conveniente de investigacion
serd la combinacion de los sistemas que mas se
apeguen a lo que nosolros prelendemos obtener. En
la investigactén de mercados encontramos un
universo de consumidores que se encuentran
dispuestos a comprar o adaquirir diferentes
productos y servicios, y es el mercaddlogo quicn
debe identificar cudles consumidores de los que se
hayan dentro de este universo estdn en la disposicion
de comprar sus productos.

{.a forma o la disposicion del trabajo debe manejarse
con muestras representativas de todas las lécnicas,
combinando los cuestionarios con los trabajos de
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campo y los andlisis tanto cuantitativos como
cualitativos. (Estudio Psicogrdfico)

De tal forma, la manera en que debemos Hevar
nuestra investigacion dependera de Ia planteacion
formal del producto y de lo que se quiera lograr con
el mismo.

Por un lado el andlisis cualitativo nos deja obtener
datos sobre la conducta de los consumidores y su
estilo de vida, y por otro lado el andlisis cuantitativo
nos permite obtener datos estadisticos sobre todo
lo referente a nuestro producto. Es claro que lo mas
importante en la participacion de la investigacion de
mercados ¢s, la creacion de novedades comerciales,
el mancjo de capital, la informacion y por supuesto
el consumidor, Que es al fin y al cabo el que
comprard el producto.

"CQUE PASA EN MEXICO?

En lo que respecta a la situacin del mercado
mexicano vemos que ha evolucionado rapidamente y
tiene un potencial de crecimiento importante, pero
todavfa esta lejos de mucho de lo que se hace
afuera.

Otros paises de Latinoamérica quizés estén peor, sin
embargo, en México hay mucho por hacer. Aqui
abundan fas compaiifas de investigacion e inclusive
se ha formado La Asociacion Mexicana de Agencias
de Investigacion y Opinion Puiblica (AMAI).

gaae e Maketing/Diseno sec.
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Con respecto a los estudios de cardcter estratégico
alos que se les ha llamado "Day to Day" o (lo que
se hace frecuentemente), quiza esté mucho mds
saturado el mercado cualitativo que el cuantitativo,
porque gran parte de las decisiones que se toman
surgen de la investigacion cualitativa.

La investigacién cualitativa tiene un gran valor pero
tiene que estar muy bien hecha, es ¢l drea donde
existe la probabilidad de tener més problemas al
momento de Interpretar y analizar la informacion que
se obticne.

Sin embargo en lo que se refiere a lo cuantitativo,
todavia existen algunos problemas en la investigacion
de campo, pues quicnes las realizan no se
involucran fuertemente con su trabajo, asimismo falta
mucho nivel de tratamiento estadistico en la
informacion.

En México, existen mds de | 50 agencias de
investigacién, que se basan tanto en estudios
cuantitativos como cualitativos y psicograficos. la
gran gama de estas empresas estd conformada
principalmente por compaitias transnacionales, sin
embargo, la oportunldad de puntear como
compafifa naclonal o multinacional ha empezado a
cobrar fuerza.

Actualmente los cambios que se han suscitado y la
evolucion que esté experimentando el entormno
mexicano, ha creado una mayor necesidad en la
investigacion de mercados.

46



MR R v I O B S I R

segoevsoesowscvrantoss s MarkehnrlDiino veowens

Las evaluaciones de publicidad, imageny
posicionamiento, al igual aue los estudios de
hdbitos, actitudes, conductas, preferencias y calidad
de servicio; se combinan abiertamente en los
pracesos de investigacion.

México es un pais joven que cuenta con un
gran potencial en el drea de la investigacion,
Quizd, hasta ha desarrollado su propio modo
y estilo de trabajo, pero sin lugar a dudas los
trabajos de investigacion que aqui se realizan

poco tienen que pedir a los realizados en el
extranjero”.(13)

W

i‘} dl.j pos. . Lic DuICc'Pcrdi‘gao. gerente corporative de ) 7
_Servicios de Mercadatecnia.y Medlos' de Uniliver de México, S.A.
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ANEXO
CAPITULO 2

"Dentro de los diferentes estudios de segmentacién
de mercado estdn los de segmentacidn demogrdfica,
geografica, industrial, etc. Sin embargo, un tipo
especial de investigacion ha cobrado en México,
hoy por hoy, mucho interés: el andlisis y
segmentacion psicogrdfica, esto es la clasificacion
de los consumidores en diferentes grupos o
tipologfas segiin 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 afios cincuenta en EU,
en el apogeo'de las pugnas entre los diferentes
‘métodos de investigacién de mercados: en una
esquina los cuantitativos y en la otra esquina los

cualitativos. Ambos enemigos a muerte. El equipo
de los "Cuantis™ estaba comandado por un
especialista en estadistica y muestreo ampliamente
reconocido a nivel mundial: “El rudo™ Affred Politz
y el equipo de los “Cualis ™ estaba comandado por
"El técnico” Ernest Dichter, uno de los psicologos
motivacionales més celebres de esa época. Sus
debates eran interminables y constantemente se
atacaban unos a otros dentro de los articulos de las
revistas o en los foros académicos. Dentro de esta
Arena, Politz les decia a los "Cualis™ (los pseudo-
cientfficos) los puristas del sin-sentido; micntras que
Dichter calificaba a los “Cuantis™ como los cuenta
narices. |.a magnitud de las discusiones llegd a tal
grado que en las universidades se crearon bandos.
O pertenecfas al grupo Politz “solo-los- nimeros-

dicen- la-verdad™, o al de Dichter "{a- verdad-esta-
en-el-inconsciente”.
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hoy por hoy, mucho interés: el andlisis y
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Arena, Politz les decia a los "Cualis™ (fos pseudo-
cientfficos) los puristas del sin-sentido; mientras que
Dichter calificaba a fos “Cuantis™ como los cuenta
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O pertenecfas al grupo Politz “sélo-los- nimeros-
dicen- la-verdad”, o al de Dichter "la- verdad-esta-
en-cl-inconsciente”.
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Tanto Politz como Dichter abrieron sus propias
compaitfas de investigacion; Alfred Politz Research
Inc. {de Politz), que comenzd con estudios de
medicion de audiencias para las revistas Time y Life:
y el Institute for Motivational Research (de Dichter),
utilizando entrevistas a prolundidad y técnicas
proyectivas con el objeto de descubrir fas
motivaciones ocultas de los consumidores.

LOS “CUANTIS ™ LE APLICAN
LA QUEBRADORA A LOS "CUALIS™

Para 1895 la guerra estaba en su apogeo. En esle
ano, en Madison, Wisconsin, poco antes de
comenzar ¢l congreso de AAPOR (American
Association for Public Opinion Research) sucedid
aue Elmo Roper (fundador de la empresa The
Roper Organization Inc.) ridiculizd a Dichter ante
toda la audiencia. Roper simuld un disvdn, y paso a
una de sus auxiliares y le pregunté que fué lo
primero que comié cuando se despertd en fa
matiana...ella contestd: “Un panecllio (rolf) con
miel”. Después le preguntd: “¢Sifueras un huevo te
gustarfa ser estrellado o revuelto?” y elfa contesto
“Tierno y Pouché”. Entonces Roper con un enorme
toque de sarcasmo se dirigid al piblico diciéndole
Que ya tenia la conclusion de las motivaciones
“acultas™ de la entrevistada, Que con esos
resultados pensaba ditigirse a su cliente de cereales
para decirle que cra el momento de cerrar ese
negaclo, nadie come cereales en la mafiana al
levantarse... es mejor meterle dinero al negocio de
huevos, inclusive le recomendarfa que invirtiera

dinero en la claboracién de huevos cuadrados que
oltecen el plus de embonar perfectamente en el
refrigerador sin rolar (rolf) en el anaqucl.

El debate fue desvastador, Dichter sali6 apaleado v
s¢ habia comprabado contundentemente que los
métados cualitativos eran anticientificos.

EL IMPERIO CONTRATACA

A finales de los afios cincuenta y principios de los
sesenta se empezaron a encontrar fuertes
correfaciones entre fa personalidad y fa conducta del
consumidor. Ef desarrollo de técnlcas para la
medicion de la personalidad empez0 a ser
significativa.

Estas metodologfas permitian estudiar tipologfas o
grupos de compradores en funcidn de su
personalidad. Se empezaba a crear la base de los
estudios psicogréficos.

Dichter, por su parte, vislumbraba buen futuro para
las técnicas culitativas; sin embargo, en esa “¢poca
numérica” sabfa que era diffcil convencer a los
clientes de aplicar fa técnica psicoanalitica ala
conducta de los consumidores. No obstante lue
tenaz y se contactd con una agencia de publicidad.
Esta agencia le pidi6 a Dichter que analizara a fondo
el jabon Ivory, y en lugar de preguntarle a fa gente
que entrevistd {por qué usa usted el jabon Ivory?,
se metfa a temas aparentemente sin sentido, como
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cudndo decide usted bafarse?, éen cudl de sus
batos le gusta bafiarse mds?, elc. Algunas de Tas
respuestas que obtuvo fueron: "A mi me gusta
baiarme cuando voy a tener una cita con
alguien”, etc.

Y de ésta y otras entrevistas Dichter concluyo que
una persona no solamente se bafia para Quedar
limpio a secas, sino que uno se baita porque se estd
quitando (lavando) los pecados... una especie de
bautismo. De aqui se desarrolld para ivory un slogan
aue durd por muchos afios: “Be smart, get a fresh
start, with lvory Soap”(Sé Inteligente, date un fresco
comienzo con el jabdn tvory), por lo que al poco
tiempo, la revista Timeanunciaba el éxito rotundo
del jabon tvory.

LA VENGANZA ES DULCE

Los cuantitativos estaban muy inquictos por los
éxitos cualitativos. Sin embargo, a principios de los
sesenta habia mayor acceso a las computadoras, el
avance tecnologico permitfa descubrir nuevos
caminos numéricos para el desarrollo de diferentes
métodos de investigacion.

El uso de las computadoras les permita a los
estudiosos descubrlr slstemas estadisticos
sofisticados y técnicas imprescindibles que hoy dia
se utilizan dentro de las Investigaciones cuantitativas.
Los "cuantis”, positivistas, adquieren mds fuerza
qQue nunca y arremeten otra vez, conlra los “cualis™,
considerdndolos subjetivos, no creibles y no
replicables.
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CUCHILLITO DE PALO

No obstante la nueva generacion de criticas, los
investigadores cualitativos seguifan trabajando
alrededor de la personalidad y su relacion con la
conducta del consumidor. En 1958, Dichter habia
publicado un trabajo titulado Typology: en esta obra
el psicologo habla sobre la clasificacion del mercado
en diferentes grupos (tipologfas), basindose en
caracterfsticas de personalidad, autoconcepto (la
imagen que se tiene de si misma), niveles
socioecondmicos y refacionando éstas con fa
conducta del comprador de diferentes productos.

Muchos psicologos estaban de acuerdo con la idca
de Dichter, habfa que analizar el mercado desde oty
perspectiva. Los cuenta-narices seguian
entrecruzando variables por sexo, edad y clase
social; mientras que los cualitativos proliferaban, con
mucho éxito, en las entrevistas a profundidad y fas
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 Danicl
Yankelovich. Para €] todas las técnicas y
metodologfas tenfan un grado de error. Si bien es
cierto que fos " cuantis™ habfan tenido éxito en
muchas campafias publicitarias, también es cierto
que fos "cualis“habfan logrado excelentes
resultados.
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Si los dos métados tenfan algo de positivo épor qué
no tomar algo de los dos? Asi es como a principios
de los sesenta Yankelovich, hace un llamado a la
comunidad de Investigadores motivacionales y
cuantitativos para fumar “la pipade la paz”.

En 1959, Morris Gottlieb publica en un libra del
AMA (American Marketing Association), un artfculo
intitulado Segmentation by Personality Types
(Segmentacidn por tipos de personalidad). Para
1960 sale en la revista Journal of Advertising Re-
searchotro articulo sobre este tema: Caracterfsticas
de personalidades de los compradores), de Arthur
Koponen.

Nuestro amigo Yankelovich did en el blanco, todavia
en 1964 escribiendo un trabajo en el que une a los
“Cuantis ” con los "Cualis” hablando del tema de
segmentacién no demagrafica. Explicando perflles
que se dividen y segmentan de una manera clara en
el mercado de los consumidores, a través de
cualquier variable que este relacionada con la
demanda.

Por dltimo ya para 1965 el tema de
segmentacion de mercados era el pan de cada dfa,
compartiendo y conviviendo en la misima mesa los
“Cualis™ conlos “Cuantis™.(14)

14 apud. Bolctin de la Asoclacton Mexlcana de Agencias
de lnvcsllFachn y Optntén Publica. Ao 2 nimcro 3
Abrtl de 1994, pags. 1, 2, 3.
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CAPITULO 3

DE

VINCULACION

DISCIPLINAS EN

En el presente capitulo, haremos una pequeiia
exposicion de fa intervencion de la mercadotecnia
con otras disciplinas sociales, teniendo como
principal finalidad, el enriquecer fa globalizacion del
concepto de mercadotecnia; procurando
inspeccionar los tres puntos fundamentales en lo
que interviene dicha disciplina, sin olvidar su
relacion directa con el diseiio y la comunicacion
grafica,

Veremos que la mercadotecnia interactia conla
economia, la sociologfa y la psicologia en todo su
proceso, promoviendo no solo fa adquisicion de los
productos y servicios, sino que también generando
mejoras econdmicas que ayudan a la consolidacion
de sus mercados y por ende a fa satisfaccion de los
consumidores. Es en este concepto donde
apayaremos el trabajo del presente capftulo, por
tanto, sabemos que la mercadotecnia tiene un fin

A MERCADOTECNIA CON OTRAS
FL DISENO Y
A COMUNICACION GRAFICA

cien por ciento econdmico en ef que interviene
directamente Ia sociedad, de allf su intervencion
sociolégica.

Sin embargo, la mercadotecnia no sélo afianza sus
raices en los fines econdmicos, es mds un proceso
de comunicacidn entre el fabricante y el usuario, en
donde las imdgenes y sus efectos psicoldgicos
tienen mucho que ver, de allf su vinculacion
psicoldgica.

Como hemos visto la mercadotecnia es mds que un
proceso de intercambio, es en toda la extension de
la palabra "Comunicacion”.

Comunicacién que se genera con fa creacion de
productos y servicios que llegardn a satisfacer las
necesidades de los consumidores ya que son ellos
quicnes representan a la sociedad.
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Procurando aclarar 3 intervencion de la
meicadolecnia con estas disciplinas, presentaunos cf

siguiente esQuema:
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3.1 VINCULACION
ECONOMICA

Hemos dicho ya que la mercadotecnia mantiene en
su principio una base econdmica, tan es usf, que se
desprende de su clencia madre la economia, por lo
que podriamos decir que dicha vinculacion es
automdtica.

£

15 tdem. SAMUELSON. p.5 y 6. J

Resuftaria muy dilicit desprender a ls mercadoteenia
de su cardeter econdmico, puesto Que de esto
depende la comercializacion de los productos en
forma masiva.

No hace falta prolongar mds el cardcter econdmico
de la mercadotecnia, si bien, en la mercadotecnia se
tiene el propdsito de crear productos que satisfagan
fas necesidades de los consumidores, también se
tienc la finalidad de entregar estos productos a
cambio de algin valor determinado mediante un
procesa de intercambio.

Siempre es dificil abarcar en pocas fineas la
explicacion exacta de una ciencia, mucho mis, si
tratamos de explicar su intervencion en otra, es por
esto que recurriremos a ki definicion general de la
£eonomia:

* "La Economia: €5 ¢l estudio de la manera en
que los hombres utilizan-haciendo uso o no del
dinero, unos recursos produc(ivos €5¢asos para
obtener distintos bienes y distribuirlos para su
consumo presente o futuro entre diversas perso-
nas y grupos que camponen la sociedad.(15)

Es facil imaginar que tanto la mercadotecnia como l
economia, son ciencias que estudian a la sociedad
en su intento por intercambiar bienes para un
consumo pramisorio.

Si recordamos que la mercadotecnia desde

sus inicios tuvo fa finalidad del consumo 2
través del trucque, no serd dificil imaginar que hoy
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en dia es un fendmena de relaciones individuales v
sociales en ef que participan activamente las
cmpresas con sus productos y presupuestos, como
también la sociedad con sus inquictudes y
necesidades que se proyectan en su actividad
consumista.

Sin més que decir, la economifa ¢s picza fundamental
de fa mercadotecnia, porque de clfa salen los
presupuestos para la creacion, distribucion, disefio y
promocion de los productos.

EL PRINCIPIO DE [A ESCASEZ

La escasez es el principio basico de toda economia,
mas alin en la mercadolecnia que se tiene la finalidad
de crear productos para fa satisfaccion de quienes
fo consuman, es declr, los bienes ccondmicos son
siempre relativamente escasos, ya que fa sociedad
maniflesta constantemente nuevas Inquietudes y
necesidades. En otras palabras, si se pudieran crear
cantidades exactas de todos los productos
seguramente todas las necesidades de la sociedad
estarfan completamente satisfechas; sabemos que
esto no es asf, y que existen bienes econdmicos de
diferente especie entre los que tiene que elegir toda
sociedad.

Si bien, en fa mercadotecnia se busca la formula
Ideal para poder cubrir mejor a un sector de
cosumidores, la escasez puede ser un factor
importante en dicha blsqueda sobretodo cuando
aln existen necesidades que todavia no han sido
cubiertas.

En la comercializacion de productos, la escasez
representa un punto fundamental para la creacion de
los productos, siempre y cuando se tome en cuenta
el Qué, Como y para Quién se ha de producir un
producto, sin olvidar que de ello dependerd la
cantidad y distribucion def mismo.

Por ejemplo:

Podemos recordar el “boom * de los teléfonos
celulares en México. En un principio la oportunidad
de tener un teléfono fuera de casa era casi imposible

v estaba supeditada solamente a personas de fucrtes

recursos con teléfonos en los automoviles.

Con la entrada de Jos teléfonos cehlares en Mévico
se abve un nuevo camino de comercializacion, que
antes ¢ra sumamente escaso. “fusacel” fue la
primera compariia en traer este tipo de producto,
qQue atn con predios elevados pudo obtener un gran
margen de venlas.

Al comenzar esta compariia, se vio en fa necesidad
de disefiar el método de comercializar con su
producto y poder posicionarlo en el mercado,
tomando en cuenta el cdmo, cudndo y para Quicn
habria de dirigirse su nuevo producto.

Sin duda afguna el teféfono fue presentado a los
consumiclores con un sinntimero de venlajas que
apoyaban el servicio del producto (producto
aumenlado). Poco a poco, las ventas fueron
aumentando y con ello st prodiccion logrando
cubrir diferentes dreas en todo el pais.
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£s notorio que conforme su venti y produccion
fueron en aumento, su distribucion tenia Que
meforar; por lo Que se vicron en ki necesidad de
crear establecimicntos de distribucion directa,
comenzindo cn puntos estraiégicos como lis
tiendas departamentales en tado el pais, lgrando
posicionarse del mercado con diferentes canales de
distribucion.

Ls imaginable que ante b apertura de una i tan
Lrande de comercializacion, otras empresas
aprovecharan lal oportunidad, conlrontando
productos que a ki larga ayudaron en fa disminucion
de los costos haciendo el producto mis accesible:.

£l ejemplo nos demuestra ue el buen
aprovechamiento de los productos relativamente
escasos, constituye un importante margen de
comerciaizacion entre productos, lo que dejerd
como consecuencia una disminucion de los costos y
por ende una mayor demanda. Tal efecto lo hemos
visto en los ejemplos presentados en ¢l capitulo
anterior (vease ejemplos de Beneficio o Atributo del
producto y Competencia entre productos.

Capitulo 2)

FACTORES DE

OFERTA'Y DEMANDA

Sin lugar a dudas la oferta y fa demanda son sicmpre
lactores importantes dentro de la sociedad, de clla
se derivan la venta de los productos o la escasez de
los mismos.

Stun producto es relativamente costoso o
relativamente barato, serd porque su demanda es
muy clevada o poco significativa. Tados sabemos
aue los consumidores adquieren ciertas cantidudes
de productos, de acuerdo a su precio, asi, micntras
mas sube o se cleva el precio de un producto,
menos se vende y por lo tanto no tiene una fucrte
demanda; sin embargo, cuanto mds bajo es ¢f precio
de un producto mis fuerte ¢s la demanda, por o
Que los consumidores tienden - comprar en
mayores cantidades un producto.

A esta inquictante relacion entre el precio de un
producto y su cantidad de venta, ¢ alo que
llamaremos “Factores de Oferta y Demandua ™. Es
importante aclarar ¢l por ué denominamos  esta
funcion, como “Factor de Oferta y Demanda™ y no
la llamamos como caminmente se dice “Ley de
Ofertay Demanda”.

Hemos llamado a esta luncidn como “Factor™ por la
razon de que enella participan todos los productos,
si bien, la oferta y demanda es una accién innegable.
no Lodos los productos son iguales y por tal razon
para cada producto habrd una demanda especifica y
desde Juego una oferta determinada.

No queremos decir con esto que f Ley de fa Olerta
y la Demanda no sea cierta, por el contrario, sélo
queremos Lestificar que dicha ley se aplica de forma
muy singular en el mercado de productos. en donde
pueden intervenir diferentes factores, por esto su
denominacion. Dichos factores puedes presentarse
de diferente forma.
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Por cjemplo:

Si se tratdse de up producto nuevo, primero
tendriunos que presentar ki oferta para despucs
CQUIPARIT 1N demanea,

Y si se tratdse de un producto ya posicionado en el
mercade, digamos un ficer, tenemos primero Que
anilizar su actual demanda para poder determinar
despucs su oferta, esperando Que ki demandi
aumente.

Esto es una funcion cien por ciento econdmica
donde fa mercadotecnia tiene su razon de ser,
mercadotecnia no es solo satisfacer a los usuarios;
también, tiene un fin econdmico, del que dependerd
que los productos puedan llegar a nuestras manos.

En olras palabras, la satisfaccion de fos
consumidores lambién se logra a través de fa
economia, tan es asi, que los huenos productos
acompaiiados de un bajo costo son los Que mejor
s¢ venden, logrando satislacer mas a sus
consumidores.

Un claro ejemplo de ello es el estiramiento en los
precios de los productos. Actualmente fa oferts
representa la elasticidad en los precios, donde la
compelencia es cada dia mayor.

Por ejemplo:

"Debido a fa luerte demanda del calé de “fantasia ™ y
la entrada de productos importacos de esta misma
especie:

16 idem. ADCEBRA. Afo 3 No. 1 Abrib 1994, p, §2

Citia que es una compaiiia_ya conocida para
nosolros, con su comercializacion de productos de
maica libre. Estavez no perdio denmpo en lanzar tn
competidor que promelte causir estragos dentro del
segmento de cales de “lantasia “en polvo,

Frente al azucarado “Benedik ™, de Industrial
Deshidratadora, cuva presentacion en lata es de
600g. en un precio entie $13.5 y $17.00, Cifra
lanzed cn sus supermercados bajo ki flecha rofa de su
logotipo (Auriera), un capuchino en lata de 6603,
un precio de $1.2.90 su producto.

Incliscutiblemente hace Quedar mal al Capuchino en
sabores de “Benedik ™ y al Capuchino sin azicar, de
Nestié, de sdlo 135g y en un precio de $9.90,
también afecto a los cafés similares importaclos de la
marca "General Foods International Cofles ™ de
2238, que s¢ ha venido ofreciendo cn un precio de
$15.90.

Es notorio Que la oferta del prochucto "Citra ™ podici
marcar un avance significativo en ka demancda de los
cals de “lantasia’.'(16)

s [dcil percatarse de la importancia del manejo de la
oferta; en el ejemplo que hemos presentado se
puede notar fa influencia de la oferta contra la
demanda de productos ya posicionados en el
mercado, en el cual se consolidard el que ofrezea
mayor calidad a un menor coslo.
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Siempre hay un momento determinado, donde el
acierto en el costo de un producto, podri
proporcionar una demanda significativa y
remunerable. Por lo tanto, la cantidad demandada
de un producto tendrd siempre relacion directa con
su costo y por ende con la oferta.

i '{

DISTRIBUCION

Es indiscutible que fa demanda de un producto cs
unt [actor importante dentro de la mercadotecnia, sin
embargo una demanda jamds podrd ser cubierta sin
previa produccion y distribucion del producto.

En algunos casos la produccidn puede cubrir a a
demanda, pero si la distribucion no se realiza cn
forma corvecta, dicha produccion dificilmente podra
equiparar a la demanda establecida, en otras
patabras, la distribucion es generalinente uno de los
puntos mds importantes entre ¢l producto y su lugar
de venta,

Es importante menclonar aue la distribucion 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 facil imaginar que un producto debie estar
siempre colocado en ¢ mercado para su venta, de
tat forma, si un producto estuviera mal distribuiclo,
escasamente podrd cubrir a su mercado y mucho
menes ser exhibido.

En fa distribucion se deben tomar en cuenta algunos
factores que puedan facilitar su buen funcionamiento
como la produccion, ef envasado, el empaguetado,
el almacenaje, la transportacion y ¢l destinatario.

* Produccion: la distribucion comienza con la
praduccion oportuna del producto, sin ella nada
s¢ puede distribuir y mucho menos vender, el
mercado nace gracias a la oportunidad de venta
Que da el producto con su presencia. Es la
produccion quien otorga la capacidad de los
productos para su transportacian o distribucién.

Por cjemplo:

Digarmos Que una empresa de productos “licteos
tiene una demanda ue rebasa a su produccion en
un 50%, obviamente no podrd cubrir dicha demand:
cn forma teorica, pues para lograrlo, tendiia Que
aumentar su produccion y acelerar su distribucion
en por lo menos un 23% mds de la demanda
requerichl.
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¢ Envasado: Una vez consolidada o producdon ¢
producto se envasa e forma unitaria ya sea manual
o automidticamente pasando por un proceso de
seleccion o control de calidad.,

* Empaquetado: Ya hecha la seleccion de los
productos, estos se empacan, ya sea en
grandes cajas o diferentes contencdores que
faciliten su transportacidn y le den scguridad

al producto.

* Transportacion: En cuanto haya sido
seleccionado el destino de los productos, estos
S€ Cargan en camioncs para su transportacion,
que bien puede ser adrea, maritima 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 exhibicion en su punto de venta.

Hemos mencionado solamente algunos de los
puntos mds importantes del proceso de
distribucion, pero sin lugar a dudas la distribucion
requicre de toda una alencidn especializada en
refacion al producto que se este transportando. En
ta mercadotecnia, la distribucion no representa
solamente la oportunidad de venta. sino que también
consolida la cobertura del mercado logrando llegar a
s consumidores.

VENTA Y PROMOCION

La fnalidad primordial en fa creacion de todo
praducto es la venta, ue desde el centro de su
origen la mision promocional debe estar convencidi
de lo que ¢l producto ofrece para asi poder
satisfacer a los consumidores.

Indiscutiblemente en ¢l complejo mercadologico la
venta, slo se genera a través de una ransaccion
ofrecienda un articulo determinado a un precio
especffico; fa claridad en fa intencion promocional
acelera el deseo en la adauisicion de los productos
cuantilicando sus ventas.

Hablando mids claro. una bucna promocion de
ventas, apoyada en un articulo de calidad puede
enriquecer fa demanda del producto.

Si bien, existen produclos que venden casi de
manera automidtica es, porque su pramocion se
arraigado en los descos de la sociedad; asi todo
mundo quiere tomar “Coca-Cola™ o comprarse un
pantalon “Levis™, sin duda alguna fa promocidn
debe estar siempre acompaiiada de la calidad de su
producto, pero en algunos casos, fa gran mayoria de
los productos no pueden gozar de un liderasgo
como ¢f de "Coca-Cola”o el de fevis™ es lo que
comtnmente llamamos producto universal, por cllo
ta simple exposicion de un articulo en el mercado.
no siempre logra captar por completo la atencion
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del pablico, cuando sucede esto se debe
principalmente a la poca promocion y venta de un
articulo.

Yara poder realizar una buena promocion de ventas,
es necesario identilicar las caracteristicas propias del
producto que ayuden a fomentar ks adquisicion; asi
a claridad en la promocion prometerd un rango
significativo en la mente def consumidor.

En la promocion de ventas se utilizan diversos
instrumentos que ayudan a estimular Ia respuesta del
consumidor. Dichos instrumentos los encontramos
todos los dias 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 mayorfa de las empresas que manejan un
sistema de mercadotecnia, existe un drea o
departamento de promocion y venta asi como un
drea de control y trdfico de producto que mide la
venta del mismo,

En esta drea de promocion y venta , se analiza ¢l
tipo de mercado al Que piensan dirigirse con su
producto, identificando los objetivos de la
promocidn, los instrumentos promocionales de la
competencia, sus costos y su grado de electividad,
es decir el tipo de promocidn que se quiera realizar
dependerd del objetivo buscado.

Asi, encontramos promociones como lis muestras,
los cupones, los paquetes promocionales, los
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descuentos, los premios, las exhibiciones, los
concursos, las rifas e inclusive las propagandas
internas; como los incentivos y os premios ue se
dan al mejor vendedor del mes o al, al de mayor
facturacion ctc.

Es claro que el objetivo principal de la promocin es
el publico, pues es quien decide finalmente si e
interesa o no el producto. Cuando las técnicas de
promocion e informacion se conjugan, se puede
persuadir al consumidor convenciéndolo con el
poder del mensaje, enalteciendo lus caracteristicas y
propiedades del producto. que puedan despertar el
interés el consuntidor,

Hemos mencionado que existen instrumentos
promocionales como las muestras, los cupones ctc;
pero no hemos explicado como luncionan, por ello
a continuacion explicaremos a los dos mds
importantes.

¢ Muestras: Consiste en obsequiar al consumidor
una pequieiia porcidn del producto, para que este
lo pruebe y lo adquiera.

Por ejemplo:

Recordemos cuando nos dirigimos a un gran
almacen y pasamos por el departamento de
perfumeria, cominmente al completar nuestro
recorrido terminamos ligeramente perfumados por
Que nos han administrado tuna pequenia dosis de
algiin perfume. O recordemos aquellos sobrecitos
Que nos regalan constantemente cn los
supermercados.
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Quizd, sea este uno de los instrumentos
promocionales mds usados por las empresas,
principalmente las dedicadas al segmento de
productos de tocador como los shampdes, los
jabones, las cremas, las fragancias ctc.

* Paquetes Promocionales: Consisten
principalmente en la agrupacion de instrumentos
de promocion, en eflos se conjugan las ofertas
con descuentos, exhibiciones, el¢, teniendo
como principal incentivo, el olrecer una serie de
productos de una misma especie, linea o
fabricante, ofreciéndole al consumidor un
descuento global en fa adauisicion de los
productos. En algunos casos el descuento se
realiza al efectuar el pago.

Indiscutiblemente los instrumentos de promocion
representan la electividad en la venta de un
producto. pero la detenminacion en la vida de una
prowocion la marca siempre el producto. mas no
podemos negar que una promocion satisface tanto
quen la produce como a quien la consume.

3.2 VINCULACION
SOCIOLOGICA

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

Sabemos que fa mercadotecnia tiene una relacion
directa con la sociedad, asi, los habitos, las
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costumbres y fas necesidades, se manifiestdn
espontdneamente dando raiz al comportamiento
humano.

Parte de este comportamiento es el consumismo,
que actiia estrechamente con o mercadotecnia en el
toma y da, de los productos. Es un proceso légico y
progresivo, en el que se transmite algo a cambio de
la aceptacion de la sociedad.

En el mundo actual, el consumismo se ha
consolidado con la venta y compra de articulos,
incluso se habla ya de un superconsumismo, por la
gran cantidad de productos existentes. Lo que no ha
variado ¢s 1a relacion del hombre con el acto de
consumir, en €l satisface su necesidad, pero sin
duda alguna, la relacion entre el gusto y o necesario
constituye un campo de accion donde solo el
diseiio y la calidad de los productos puede
satisfacer a los consumidores, sin olvidar por
supuesto su economia. Es en esta relacion con la
que los consumidores consumen los productos en
su insaciable necesidad.

" Algiin dia el hombre dominado por una mayor
conciencia, comprendera la locura del desear
insaciable. Percibird que en la medida en que se ha
hecho duefio de mds cosas, cada vez mds cosas se
han aduefiado de él.”(17)

No es el objeto de este trabajo, profundizar en los
desequilibrios del comportamiento humano, es més
bien una breve exposicion de las actitudes
consumistas de la sociedad en relacion con el
diseiio, fa comunicacion y la mercadotecnia.
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EL PUBLICO Y SU
EDUCACION CONSUMISTA

La insistencia en la creacion de los produclos yel
bombardeo constante de tas imdgenes, ha
supeditado a los consumidores a comprar mds por
el simple y sencillo hecho de tener ms.

Es importante ue la sociedad sea protagonista del
consumo, pero es mds importante Que aprenda a
consumir: ef consumo no es solo una necesidad
forma parte de una realidad sociul, en donde los
determinantes varfan de su estado social, pero adn
asi, el consumismo a alcanzado niveles en donde el
plblico adquiere una gran cantidad de productos.

Al piiblico hay que educarlo, hay que enseiarle a
comprar y a clegir en fa misma forma que se le
motiva a adquirir, No cabe duda que la tarea de
educar a un pidblico en su actitud consumista, debe
comenzar con €l 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 fos consumidores se
activen con la presencia de los articulos en una
comunicacion franca y directa.

El consumismo ha existido desde el momento en

que las necesidades hicieron acto de presencia. El
-enlusiasmo, la ansiedad, la curiosidad, ef deseo etc;
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hvan hecho que ls sociedad acelere su paso en la
posibilidad y gusto por comprar.

L.a sociedad de consumo se eleva con ¢l
crecimiento de la poblacidn, cada vez son mis los
que quieren fas mismas cosas y son menos los que
las obtienen, el garantizar el consumo como un
bienestar social no es tarea ficil, la capacidad
productora de un pais pocas veces puede igualar fa
cantidad de sus habitantes. La posibilidad de
adauirir los productos es un juego econdmico, en
donde la diversidad de los productos permite una
mayor cobertura sin lograr totalizarla.

El avance de la ciencia y el desarrollo tecnoldgico,
ha permitido producir mds en menor tiempo, sin
embargo, una gran cantidad dei pablico consumista
ha permanecido; por una parte consuniendo
productos en gran escala, por otra, siendo
totalmente indiferente, lo Que nos demuesta un
claro desequilibrio en esta actitud, el cual no puede
ser generado, mds que por fa falta de recursos ¢
ingresos o bien por la [alta de educacion
consumista.

Es importante destacar que la educacion consumista
se encuentra estrechamente ligada al desarrollo de I:
sociedad, mds an, la carencia de esta educacion
puede tener un desgaste importante con la sociedad
cn el tomay da de los productos.

Es papel de qulenes comunican a través de los
productos, el educar a los consumidores haciendo
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un trabajo honesto en el desarrolto de los
productos, llimense servicios, articulos o promesas.

En una sociedad donde fa falta de ingresos
ccondmicos es el mayor problema, dificilmente se
podrdn cubrir todas las necesidades, esta realidad
indica que en medida en que se van cubriendo un
cierto nimero de necesidades también se van
creando otras.

De tal forma, Ja educacidn consumista proviene del
grado en que la sociedad se divide, asf, quienes
licnen poco compran poco o RO compran ¥ quicnes
tienen mds compran mds, un cuadro significativo del
consumo equilibrado es que sustenta la clase media,
en donde se compra refativamente lo necesario,
algunas veces apretando el capital y otras tantas
gastandolo ficilmente.

Es indiscutible que e estilo de vida (life style) de una
sociedad, segmenta a los consumidores en grupos
representativos de compra y venta, asi, existen
productos de consumo general y productos de
consuino dividido, es de alguna manera un elitismo
comercial, muchas veces implantado por ¢l propio
consumidor y otras veces determinado por la marca
del producto que permite elevar el costo.

Lo que ¢s evidente, es que vivimos en una sociedad
‘productiva que consume y produce, en donde cada
Quien encuentra lo que busca y compra lo que
puede. La actitud de compra de los consumidores
se encuentra maniatada a su economia, s embargo,
la influencia y el estimulo de los productos que se
encuentran en Jos mensajes y disefios de fos

mismos, despiertan los deseos atrapados de su
pablico, provocando una ansiedad o creando
necesidades nuevas, sin olvidar que es ¢l
consumidor quien impone sus prefcrcncias.

3.3 VINCULACION
PSICOLOGICA

Ef sentido de los objetos y de los mensajes mueve
los deseos de los consumidores en un acto
psicoldgico. en donde el inconsciente actia cn la
transmision de los mensajes que entran a través de
los ojos y de los oidos para incitar a la imaginacidn.
Es la imagen de un producto la que despierta ¢l
interés de los consumidores, algunas veces
incitdndolo a la compra y otras veces etiquetando al
producto.

Es dilicil tratar de separar los efectos que pueda
causar la imagen de un producto en el pablico, lo
que si es evidente, s que a través de los mensajes
se pretende sigalficar algo, darle lugar a las cosas,
para ue el consumidor interprete la atmdsfera del
producto, identificando su mensaje y caracteristica.

En la mercadotecnia se realizan andlisis de cardcter
psicaldgico como los estudios cualitativos, sin
embargo, no sélo se estudian los comportamientos
de los consumidores por medio de fest también se
llevan acabo estudios especificos sobre las
reacciones de los consumidores hacia Jos mensajes
en los productos ya sean escritos, hablados o
graficos.
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Sin duda alguni los consumidores suclen asociar a
los mensajes con representaciones mentales
previaniente establecidas con el inconsciente, asi.
quien tonia “Coca-Colu™ se siente rejuvenccido, y
auien fuma “Camel” se identifica con el sabor de la
aventura. La gran mayoria de las representaciones de
imagenes en i representacion mental, se deben al
bombardeo constante de los productos, que se
presentan a través de la publicidad, propaganda y
diseqio.

Normalimente los consumidores transimiten sus
emodiones sin decir lo que piensan, y actian sobre
de cllas, en ocasiones haciendo fo que los demds y
otras regocijindose con una satislaccion inmediata
pero momentines,

La transmision emocional de un mensaje es algo mds
que lfamar simplemente Ia atencion, es una relacion
directa con los sentimicntos, en donde la relacion
del texto con la imagen representa una ventaja al
momento de transmitic el mensaje.

Asi, ¢l caracter funcional de los objetos debe
apegarse a su grado significativo, para aule [
interpretacion de los mensajes despierte el interds y
deseo de los consumidores.

El' mancjo de la imagen de unobjeto no ¢s mds oue
la utilizacion de simbolos denotativos, connotativos
y muchas veces intencionales, provocando en
caracteristicas normales una motivacion
intencionad.

Asi el rojo nos puede representar algo sanguinario o
ardiente si lo vemos dentro de una pliza de toros, y
elnegro ulgo clegante si acudimos a una cena de

L L= w
gillrelc,
S

Por tanto ¢l electo causado por las imdgenes y los
mensajes dependerd en gran medida de las vivencias
yexperiencias de quien lo reciba,

“Existe un cardcter universal en fas imdgenes segin
“Freud”, que esta por encima de toda diferencia
ideomvitica”, en donde el simbolismo lo entiende
hasta ¢l mds lerdo de lo hurmanos.por medio de
experiencia.

La nocidn simbdlica de la inidgen desde un punto de
vista psicoanalitico, resume todas las idéas en un
mismo concepto, en donde las relerencias fisicas y
mentales se posicionan en el inconsciente para
interpretar fa comunicacion.
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CAPITULO 4

EL PAPEL DEL ENVASE
EN EL ANALISIS MERCADOLOGICO

Como sabemos la mercadotéenia asume sus bases
en la satislaccion de los consumidores, colocando
un sinndmero de productos y servicios en ¢l
mercado. Sibien, la mercadotecnia ayuda a la
identificacion plena de las necesidades de los
consumidores, cdmo es que actta el envase en el
andlisis mercadologico.

Comenzaremos aclarando lo siguiente, para cada
producto colocado en el mercado existe un aspecto
caracteristico como el envase, Que va desde una
pequeiia bolsa de papel hasta un elaborado envase,
como el contenedor de un refresco o el envase de
un producto con caracteristicas poco comunes, elc.

La gran mayorfa de los productos Que vemas
regularmente en el supermercado, tienen o han
tenido un envase que los proteja, esto, no significa
Que todos los productos como fas revistas o los
libros estén supeditados al envase, pero sia su
empaquetado.

Por ¢jemplo:

Recordemos cuando compramos un kilo de jamon y
lo empaquetan en una bolsa de plistico, o cuando
acudimos a la panaderia entregan nuestra compra en
una bolsa de papel estrasa, es mds, ¢l
almacenamiento y vents de los productos
dilicilmente se podria fograr sin b existencia del
eIVvise.

Laimportancia del envase en el andlisis
mercadoldgico. va més alld del desco de proteger a
los productos, es un acto de comunicar y significar a
los articulos a través de las imdgenes, asi, para cada
producto existe una significacion diferente y un
envase diferente y es en este aspecto donde e
andlisis mercadoldgico tiene su participacion.

Sabemos que en la investigacion 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 creacion
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de estas necesidades. Elhecho de que el andlisis
mercadologico (marketing), permita esclarecer
algunas de las oportunidades de un producto en ¢l
mercado, s debe en gran parte, a que la mayoria de
los productos tienen un envase ¢ imagen que los
represente, lo cual facilita el trabajo de los
investigadores, permitiendo medir fas posibilidades
de un producto en refacidn con otros.

Es cierto Que existen envases similares o iguales en
cuanto a su diseiio estructural, pero también es
clerla Que aun tratindose de dos productos
exactamente iguales en disefio estructural, son
diferentes por Que tienen una marca ¢ imagen que
fos identifique.

Por ejemplo:

Si nos detenemos a observar un anaque! del
supermercado, digamos... el de los licteos,

veremos Que todos o almenos la gran mayori de los
productos son idénticos en refacion a sus
caracteristicas estructurales, sin embargo, ki imagen
Qe proyecta cada uno de ellos es diferente y
caracteristica, aun tratdndose de un producto de ki
misma especie.

la importancia del envase es comunicar,
diferenciarse, infarmar y proteger a los productos,
de a misma forma que se pretende cubrir a fas
neeesidades, sus aspectos son diversos pera su
significacion siempre es fa misma (proteger y/o
contencr).

No cabe duda que el envasado de un producto
ticne relacidn directa con la mercadotecnia, sobre
todo sabiendo que I finalidad es vender en
condiciones optimas. Cabe sefiatar que la cconomia
0 presupuesto que se determine para la produccién
de wn articuto. aumentard o restringjri la elaboracion
de su envase,

Sinembargo, a través del “marketing” y de las
propiedades mismas del producto, es posible medir
la mejor adecuacidn del envase, previniendo los
delerioros y los afectantes que puedan dafiar a fos
productos.

Por ejemplo:

Si el producto Que pretendiéramos colocar en ef
niercado, se dafiara ficiimente con el sol, tenemos
Que crear un envase Que garantizard la p/'olcccio'n
contra este tipo de afectante y poder prolongar
vida del producto y que a su vez pueda competir
con los_ya existentes en ef mercado.

Hoy en dia, el envasado de productos ha permitido
oftecer un avance en su garantia, conservando a los
productos en un mejor estado durante mayor
tiempo: asi, el envasado adecuado de un producto y
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fa solucion grifica de su disenio, permite a los
mercaddlogos identificar mas Kicilmente ks
oportunidades que pueda huber en el mercado al
momento de realizar los proyectos.

El envase no solo ayuda a medir las posibificades de
un producto, también cuantilica sus ventas con las
facilidades de su mancjo al momento de transportar
los productos a su punto de venta, siendo este un
factor determinante en toda economia
mercadotecnica.

No obstante, es de vital importancia cf saber elegir
el envase adecuado para un producto, ya que de
ello dependerd su durabilidad y vida, asi, como el
disciio exterior del envase para establecer la
tomunicacion y a su vez la motivacion
correspondiente.

4.1 ANTECEDENTES
DEL ENVASE

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

Si bien fa utilizacion Que daban los hombres

primilivos a sus primeros utensilios, es meramente
especulativa; resulta ficil imaginar que el desarrollo
paulatino Que tuvo la sociedad primitiva, llevo en su

paso una adaptacion social en donde ¢l hombre
cazador se canvirtié en agricultor y posteriormente
enallarero,

Con el desarrollo de b agriculura en la época del
Neolitico, nace la necesidad de conservar lo
cosechado y mantener sus caimes, por lo que
recurren a la utilizacion de plantas para aprovechar
sus hojas y cubrir su siembra de la intemperie,
siendo este quizd, 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
méds antiguo del envase natural,

De cualquier forma el desarrollo de la civilizacion
siguid su marcha, y con ello Ia creacion de nuevos
utensilios que abrieron paso 4 la alfareria, asi, l
hombre primitivo no se content con la simple
funcionalidad de sus objetos y les dio colorido y
belleza,

La forma de sus primeros objetos fue precaria pero
rlca en sentido artistico, las primeras vasijas eran de
madera, pledra y marfil y se utilizaban para colocar
cualquier clase de hierbas o semillas, también
existicron trabajos de cesteria que consistfan en
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entrefazar herbas de una misma tira, sobre si mist,
hasta darle kifornga de un recipiente "los fragmentos
mas antiguos de esta época provienen de Egipto,
hacia el afo 6500 2.C.

En el perfodo comprendido entre el ano 8000 a.C.
y 1550 a.C: se envuelven fos primeros productos en
hoja de palma, y se fabrican las primeras boteltas de
vidrio sin cocer en Egipto. aunque ya existian
vesligios de fas basijas de barro entre ¢f periodo
6500a.C.y800a.C."(18)

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

Para fa época en que las civilizaciones cran ya de
tipo urbano, como Mesopotamia; el dominio de la
alfareria se habia acrecentado y por ende, el
desarroflo de los envases, algunos con fines
comunes y otros con lines exclusivamente
religiosos.

La contribucion de los metales y fas piedras
preciosas marco un punto fundamental para ta
creacion de los envases, con la especializacion de
los oficios se aumentaron las producciones de
todos los productos y con cllo la de los envases.

Sin embargo, no ¢s, sino hasta el descubrimicnto
del papel, conocido por los chinos en el siglo H de
nuestra era, cuando se implementan los primeros
envases lormales, con el eliquetado de los sacos de
yute hacia el aito de 1500 d.C. Cahe mencionar que
el antecesor formal del papel fue fa piel y las hojas
de palma.

[ ] . N

18 cil. poy MEGGS, Phillp B. Histonia del discio
Grifico. Ta. ed B Tlallas. po 42302400726 3 127,

Con el descubrimiento del papel (hecho de pulpa de
cdnumo) y el desarrofto de fa imprenta, se hacen los
primeros envoltorios impresos. La fabricacion del
papel llega a diferentes puntos atravesando el
Oriente medio, y lleganido a América, en donde se
utilizar para etiquetar boteflas.

Con ¢f desarrollo tecnoldgico se comicnzan a
experimentar con envases de diferentes materiales
como ¢l aluminio y el estaiio; hacia el afio de 1900
aparecen fas primeras latas de carton-compuesto y
las cajas de madera.

Con ¢l uso de la hoja de hojalata se crean envases
resistentes pero oxidantes, por lo que urge Ja
necesidad de crear un envase que garantice [a vida
def producto. y es entonces cuando se crea fa
primera pelicula de acetato de celulosa para uso
lotogralico y se crea fa primera maquinaria para
envoltorios en Suiza, asf, el avance tecnoldgico
combinado con los materiales ya existentes, fue
abriendo caminos en el desarrollo de los envases.

Hoy en dia, podemos observar y disfrular de una
gran cantidad de envases de materiales muy diversos
como el papel, el cartén, el vidrio o los plésticos,
que combinados con otros materiales han permitido
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el desarrollo de nuevas materias como el IVC
(policloruro de vinilo), ue comdnmente se utiliza
para envasar praductos como fa jalea o el vinagre
ele.

Con cl descubrimiento de las resinas ¢l campo de
accion de los envases aumenta y los materiales
pldsticos evolucionan, proporcionando importantes
mejorfas en la conservacion y cuidado de los
productos.

Laindustrializaciony ef surgimiento de nuevos
praductos, asi, como la preocupacion por el medio
ambiente y la disminucion de los residuos, han
impulsado a las empresas a encontrar soluciones
prdcticas y sencillas que ofrezcan alternativas en la
elaboracion de los envases. Las palabras
biodegradable y reciclaje se han posicionado ya en
fa mente de los fabricantes, de los empresarios y de
los consumidores.

Sin lugar a dudas, el desarrotfo en fa investigacion y
el intento por realizar mejorfas en la calidad de los
envases seguird su marcha, al igual, el impulso por
crear cada vez productos de mejor calidad y vida.

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

R T R . .

(17) NUEVO Lurouse llustrado. 1994, p 132,

4.2 DEFINICION DE
EMPAQUIE,
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 conceplo
involucra a una serie de definiciones que nos
ayudardn a identificar fas diferencias existentes entre
Empaque, Envase y Embalaje.

Comenzaremos dicicndo que el empaque de
acterdo con fa deficion de un diccionario de la
fengua espaiola es:

* "Empaque: Accion y efecto de empacar.,
materiales con se empaca, armazon o
envoltura."(19)

Segun los términos de la definicion el empaque, s
cualouier caja que sirva para proteger, traslackar y
conservar a los productos, sin embargo tanto cl
envase como el empaque cubren estas funciones.
entonces écudles son las diferencias que existen
entre envase y empaque?... Las diferencias son
basicamente literales y se pueden identificar a traves
de su funcidn costumbral. Es més sencillo para fa
gente asociar al empaque como contenedor de
productos sdlidos, que como contenedor de
productos liquidos. Asi, si nos apegamos solaniente
a esta definicion dificilmente podriamos contemplar
a los productos liquidos o semi sélidos.
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Con el paso del tiempo la definicion de empaaque
creo algunas confusiones, sobre todo porque suele
asaciarse solamente 2 los contenedores de
productos solidos, ademds cl término empaque
tiene mds bien preponderancia entre las actividades
de plomeria y fontanerfa. Debido a estas
confusiones terminoldgicas y poco funcionales, la
palabra empaque ha dejado de existir en el glosario
de los contenedores y ha sido suplantada por una
definicion mds abierta, la del “envase”, que apegada
a su definicion, es:

¢ Lnvase: Accion de envasar. Rccipicnlc 0
Vaso en qQue se conservan y transportan
ciertos Haquidos.

Sin duda alguna, esta definicion es un tanto
precaria, ya que en clla sc contempla
unicamente a los productos liqudos, esto
logicamente se debe a la temprana asociacion con la
palabra “vaso”, que sirve para contener y beber
liquidos.

Hoy en dia, gracias a los avances en los productos,
sobretodo en sus propiedades fisicoquimicas y sus
dilerentes estados maleriales, (Hauido, solido y
gaseoso), la palabra “envase” sc ha consolidado
como el término mds adecuado de los
contenedores, y que ha sido avalada por I
Direcclon General de Normas Mexicanas de Envase
y Embalaje.

La definicion del envase de acuerdo con fa
Direccldn General de Normas de Envase y
Embalaje, es:

*“Lnvase: Cualauier recipicnte adecuado en
contacto con ¢l producto para protegerto v
conservarlo."(20)

Originalmente el envase sirve como contenedor v se
tan podido identificar clasificaciones del envase de
acuerdo con su funcion estructural, asi. encontramos
un envase "primario”, “secundario” y "terciario”

* Envase primario: Se le llama envase primario al
recipiente que tiene la funcion especifica de
contener el producto, teniendo contacto directo
con él, afrecienda una compatibilidad fisica v
quimica con el producto.

Por ejmplo:

Podemos recordar ef envase con Que se
comercializa el agua oxigenada, bien sabemos Que
este tipo de liquido se dana facilmente con ¢f sol,
por fo gue tiene que ser enviasada en un recipiente
de color ambar,_ya sea de plistico o de vidrio,
puesto que los componentes de estos envises no
dartan las propiedades fistcouimicas del producto.

Fnvase Conticto
’ /’) ¢ " 7 g directo
cofor ‘ d = con el
< ambar
producto

N |

20 CELORIO, Carlos. Discio del Embakije pata Exportacitn. 6 9

fa, ed. Ed. Instituto Mexicano del Eavase. 19930 p. 55,



YRR L I AR I Y T

« "Envase secundario: Bl envase secundario ¢
contenedor unitario o colectivo, gue guarda uno o
varios envases primarios."(2 1) Su funcion también
es mercadologica porque informa y promueve,

Por ejemplo:

Recardemos los envases de cigarrillos que
contienen 20 envases individuales o primarios y Que
sirven para propagandear a su producto adenids de
protegerfo.

En algunas ocasiones este tipo de envases cumplen
muy bien su funcién informativa, por lo que son
utilizados como “displays™ o exhibidores, para
garantizar ain mas su funcion grafica publicitaria.

* “Envase terciario: Es el contenedor de uno o
varios envases primarios y secundarios. Su
funcidn es unificarlos y protegerlos durante su
distribucion. También ayuda a la promocion."(22)

Es fdcil confundir a los envases terciarios con fos
envases secundarios, en ocasiones es el mismo
envase el que curnple fas dos funciones.

Si recordamos cl ejemplo anterior; una cajetilla de
cigarrillos puede ser un envase primario y su
envoltura en celofidin un envase secundario, sin
embargo, la caja plegable que contience a 20
cajetillas individuales, puede funcionar
perfectamente como envase secundario o terciario,

21, 22 Widem. CELORIO. p 50. 51

sema o scdarhelim e

AR .

porQue proteje, conserva ¢ informa acerca de su
producto. En algunas ocaciones el envase terciario
es inexistente, sobre todo si se trata de un pmduclo
de gran voltmen.

Por ejemplo:

Las cjas en Que s¢ transportan los envases de
refresco, son envascs secundarios oue bien pueden
funcionar como emvases terciarios. Sin embargo,
como el primer contacto con cf envase primario es
de la cafa, esto lo convierte en un envase secuidario
de promocion. Por cjemplo: De acuerdo con ef
primer cjemplo que hemos presentado de envase
terciario veremos:

La cafa por si sola es un

envase primirfo porQue
cantiene alos cigarriflas

o

{
I/i s
i
la cubierta de celofan

(celolana) ticade mads 3 ser un
sello de garantia que en un
CIVASESC  SCCUNTANT) mum——

o w
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b

£l envase donde se colocan las cajelitlas individuales,
cumple la funcidn de eavase secombnio v lerciari,

paiQue comticne varios envases primarios ademds

informa v protege al producto durante s distribucion

Nos habremos dado cuenta que con e envase
pademos garantizar ¢f buen estado de los
produclos. mds es importante mencionar Que
gracias a la utitizacion def embalaje se puede cubrir
dicho propasito.

Entonces cudt seria fa delinicion mas clara de
embalaje:

¢ "Embalaje: Se entiende por embalaje. A la
accion y efeclo 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 definicion cldsica obtenida de un
diccionario de la lengua espaiiota, pero para
garanlizar mejor su conceplo, presentaremos
la delinicion establecida par la Direccion
General de Normas Mexicanas de Envase y
Embalaje.

23 RESENDIZ, [aime A, Diseio gidlico uplicade
Euvases y Empaques plegadizos. UNAM, 1985, p. 6.
R T e

24 ibideni. CELORIO. p. $5

* "Embalaje: Todo aquello que envuelve, conticne
y proteje debidamente los productos envasados,
aue facilita, proteje y resiste las operaciones de
transportacion y manejo e identifica su
contenido."(24)

Después de haber feido esta definicion quedarfa
sobredicho todo lo ue nosotros pudieramos decir,
puesto ue su concepto es muy claro y preciso, por
lo Que nos remitiremos solamente a presentar un
cjemplo que aclare nuestras dudas.

Veamos:

Si recordamos la forma en que se almacenan
los productos dentro de las bodegas,
podremos identificar claramente su Tuncion,
Que es la de proteger, conservar y facilitar la
(ransportacion de los productos a su punto
de venta,

Cada uno de los
cuadros  representsria
un embalaje individuai

a terciario, Qe und
> ves apilados y

acomodadas
represeatan  una
argi ,s'/'gn/'/}'(’.')liv.'i Que
habrd de trasportarse

d

S Y e T )
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s (0[O U CHVASE
secundac O lerciin
s dJennsiado
pequeia o de mancjo
deficado, es necesario
emhatarlo, para
facilitar su
trasporlacién y
proteceiion

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

a

Terresire Adrea

Por todo esto, es importante mencionar que ¢l
voltimen que alcance un producto al momento de
ser transportado tendri velacion directa con su tipo

de envasado.

Mantima

Por ¢jemplo:

No ¢s lo mismo transportar 300 I, de jugo de
naraya en envases de cristal; Que transportar los
mismas 300 I, de jugo de naranfa en envases de

carton. Ya que el volumen alcanzado por los envases

de cristal serd mucho mayor que ¢l de los envases
de carton.

Asi, gracias a las ventajas que el envase y el embalaje
ofrecen, se pueden llevar actualmente casi todos los
productos y servicios, a dilerentes comunidades,
ciudades, estados y paises que antes dificitmente se
podian cansiderar. Por medio del envasado y

embalado de los productos, se puede obtener
informacidn precisa acerca de lo que se vende y
sucede con algin producto en especitico, al tiempo
que la sociedad recibe comunicacion que permite
caracterizar a los productos mediante su disefio
tanto estructural como graico.

4.3 EL PAPEL COMO
SOPORTE DE
COMUNICACION

Todos sabemos que desde un punto de vista formal,
¢l praceso comunicativo ha sido representado por
"un emisor - mensaje  receptor”, cada elementa
lleva consigo una intenciomalidad ( fa de comunicar y
trasmitir significados o mensajes, informaciones y
conocimientos).

Asi al hablar del papel como soporte de
comunicacion, estaremos también hablando del
proceso comunicativo, porque cumple con fa
funcidn de transmitir y significar acerca de algo.

Desde el momento en que se descubre el papel, se
le otorga fa funcionalidad de comunicar a través del
el; durante décadas et papel fué considerado por
algunos ancianos chinos, como un mal suslituto de la
seda y el bambu, ya que estos se utilizaban como
soportes de comunicacion; pero con el paso del
tiempo, la baja cconomia de su produccion, fa
ligereza y su versalilidad sobrepasaron todas sus
adversidades.

/2



Los rollos del papel para escribir, permitieron
testimonear los grandes sucesos v acontecimientos
de la década. Conla invencion de k imprenta, ¢l
arte de comunicar por medio del papel, se
acrecento, pudiendose colocar como un emblema
del procesy comunicativo no verbal,

Hoy en dia ¢l papel, gracias alos avances
tecnoldgicos, ha adauirido dilerentes caracteristicas,
oue van desde una delgada hoja Rasta un carton
rigicto.

La importancia del papel en el proceso
comunicativo ha sido la de perseverar y testimonear;
aunque en nuestros dias fa caliclad en la
comunicacion se ha visto daiada y favorecida por cf
uso de las imdgenes y los textos dominantes de la
publicidad.

Sin embargo, es innegable que la sutileza y fantasia
con que comunican las palabras y las imagenes
escritas y dibujadas en un pedazo de papel, logran
crear toda una atmostera dimencional, en donde la
extencion de la imaginacion le da forma y sentido a
las cosas que se han de ver.

La comunicacion moderna hace uso de los
clementos intangibles como los simbolos, las
emociones y hasta las ilusiones; promoviendo y
convenciendo los deseos intrinsecos del ser
humano. Lo que nos demuestra ue el papel ha sido
y serd el soporte mds adecuado para fa
comunicacion no verbal,

+.4  EL PAPEL COMO

ANTECESOR DE
LOS ENVOLTORIOS
DE PLASTICO

La forma en que el papel ha intervenido en ¢l
desarrollo de los envases es notoria, si bien
recordamos en [ evolucion ¢ historia de los
envases, ef papel es quizd el primer material
industrial hecho por el hombre, utilizado para
envasar a los productos; por supuesto sin demeritar
la funcion de las vasijas de barro y de vidrio sin
cocer.

Resulia 18gico pensar que el papel que antes
se hacia de fibras vegetales entrelazadas, haya
sufrido cambios, actualmente se fabrican papeles
sintéticos a buse de materiales minerales y animales;
no queremos decir con esto, que el papel hecho de
fibras vegetales haya quedado en deshuso, pero es
mds bien utilizado para fines artisticos que para el
envase, sin embargo, el papel ha sido el material de
uso general en ef envase.

En el sector industrial, los envases de papel tienen

una gran importancia por su caracler “reciclable”,

Que econdmica y ecoldgicamente hablando, ofrece
un sinndmero de ventajas alternativas dentro de los
“contencdores de producto™ ( containers).

Las caracteristicas del papel y su fdcil manejo han
hecho de este un elemento importante, ya que
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reduce los espacios en sualmacenaje v tambicn sus
castos, Esto es, aue ¢ papel en maltiples acasiones
reduce Jos elementos internos estructurates,
optimizando adn mds ki compatibilidad con cf
producto.

Aunque ef papel en el envase tiene una gran
aplicacion en la gama de productos. La creacion de
nuevos tipos de resinas plisticas y el desarrollo de
los procesos de fabricacion y conversidn de ¢stas
resinas en envases, ha consolidado a los envases de
papel v carton.

Debido a ki mayor conservacion aue olrecen fos
maleriales plisticos y sus problemas de reciclado, fa
industria del papel, se vio en la necesidad de
acelerar los procedimicntos aue garantizaran ka
versalilidad de sus productos.

Asi, ¢f papel se translorma con capacidad plistica
en un clemento compuesto, esto es, Que el papel se
fusiona v se complementa con peliculas plisticas
Que aumentan sus cualidades, propiedades y
aplicaciones, proporcionando nuevos productos
con caracleristicas especiales.

Se hace a un lado el papel virgen y se producen
cambios, se le adhieren colorantes y resistencias,
que van desde la aplicacion de una capa de sulfato
de aluminio, para darle resistencia al agua; hasta su
laminacion y metalizado, aue consiste en recubrir el
papel con moléeulas de metal evaporadas en una
cdmara de vacio logrando mejorar sus propiedades
a la impermiabilidad y resistencia al desgarramiento,

ademids de reducir el costo de uina hoja metihca
procesic.

£ papel también es susceptible de ser cocido v
prensado o perforado, pricticamente en cualquier
posicion, lo que garantiza el desarrallo de sus
estructuras en eavases.

Es evidente aue el desco por aumentar las
propiedades de los envases, tanto los plisticos
como cf de papel. han fusionado sus esfuerzos v
tecnologia, con cl inico proposito de proleger v
conservar mejor a los productos.

Hoy en dia es mucho mas comin encontrar en los
grandes almacenes, envases plisticos o de papeles
especiales como fos metalizados o los laminados,
aue encontrar envases de papel comin y corriente.

En consecuencia, tanto los envases plisticos como
los de papel, se han visto supeditados a un solo
conceplo el reciclaje ™ sin olvidar, claro su funcidn
de conservar y proteger a los productos.

Aclarando lo expuesto veremos el siguiente cuadro:

GAJO MEDID

MENOR 45% MAYOR 60% QFlIMA 100R

MEDIA 5056 OPTIMA - 100% § OPTIMA 10D

MEDIA  50% MEDIA 50% QPUMA - TO0T

OPHMO 0% HEDID 50% MAYOR  30%

T
RASA PAATOR  60% CPTIMA - TC0%

Tuente: Revista Empaque Performance
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Con b dinalidad de ackwar, veremos los siguientes
cemplos de emvases:

. - o e
Firn Ay

o [t

s

r‘é i !

- 1 b

Liviase de Fuvase de baviase de Luvase
papeld celofanag hofalata luminado

ENVOILTORIOS DFE PLASTICO

Con el desarrollo de tos envases y el descubrimicnto
de las resinas, los polimeros sintéticos (pldsticos),
ampliaron ka gama y las caracteristicas de los
envases, con maleriates transparentes, resistentes y
mucho mads moldeables.

A diferencia de papel, estos materiales sintéticos y
pldsticos. estdn formados por amplias cadenas de
moléculus repetidas denominadas - mandimeros™ en
forma individual, y son estas ks que dan Torma y
cuerpo a los polimeros.

Existen también envoltorios sintélicos con
caracterfsticas especiales, como fu cristalizacion, la
opacidad o la transparencia; sin embargo existen
polimeros naturales como ¢l caucho y la seda, que
estdn compuestos de celulosa vegetal y que ofrecen
exelentes propiedades de brillo, doblez y
envolvimiento.

La forma en gue se unen fas moléeslas de estos
materiales, pl‘opnrciun;m dapariendiis v I\I\)pitjd;lc.\'
diferentes, asi, ka adecuada relacion de fas moléeulas
en sy proceso de translormacion, disminaye la
probabilidad de obtener productos defectuosos al
tiempo que aumenta ka garantia en la catidad de los
productos.

Son muchas fas cualidades de los polimeros, v van
desde sus propiedades fisicoquimicas, mecdnicas v
térmicas, hastir sus gracos de densidad y
cristalinidad.

Es importante que los disenadores y los
comunicadores grdficos, conozean aunaue sea
someramente, ks propicdades lisicoquimicas v
mecanicas de Jos materiades con los que han de
trabajar, para asi poder garantizar y optimizar adn
mas su diseiio.

CELOFAN

El celofan, es quizd uno de los prinieros envoltorios
utilizados como envase flexible: esta compuesto de
viscosu celulosa regenerada y se emplea
generalmente como material pera envolver o para ks
laminacion,

Tiene algunas ventajas significativas como su brillo,
Lransparencia y permanencia al doblado. Se utiliza
principalmente en el segmento de confiteria en fos
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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obsenvar al producto en s estado natural al ticmpo
e o e espiar a traves de sus micoporos

Hoy en dia b celofana o celolin es utilizado enotroy
sectores productivos del envase como sello de
sarantia.

Su brillante textura y su transparencia, permiten il
disciiador aplicar e el, casi cualauier tipo de
disciio. puesto quie se puede imprimir en mds de un
sisteima: sin embargo, es importante considerar
todas sus propiedades v respucstas a fa impresion,
para no cmburdecer ¢f producto.

OTROS POLIMEROS

La Tormta en que se presentan fa gran mayorfa de fos
productos en ¢l mercado, es en polimeros hechos a
base de resinas, la mancra en que estos materiales
pucden ser transformados y modelados olrece una
gran cantidad de posibilidades en Tt creacion de
envases, asi, existen diferentes grosores y

{221 idem. CELORIO. p. 55,

propredades de acuerdo B funcion aue se
reatier en un envase en especiico. Algunos de oy
miateriales mds utilizados son: El "Polipropileno
Qrientado™ PPy el "Polietileno™ (PF), wue tienen
caracteristicas singulares en la claboracion de
CIVISLS.

* Por lo que respecta al Polipropileno Orientado
(0PP), podremos mencionar que entre algunas de
sus ventajas encontramas, [ resistencia a las altas
temperaturas y su alta permeabilidad a los gases
ademds de ofrecer buena barrera contra fas grasas v
unat buena resistencia uimica. Su transparencia y
briflo optimiza la elaboracion de sus disciios al
momento de llevar acabo la impresion.

i algunos casos es utilizado para laminar alos
civases icchos de algin olro material, sin embargo
suutilizacion general se encuentra en la realizacion
de envases conlenedores de productos grases,
conio la mayonesa o la mostaza. Un peauciio
cjemplo que nos puede demostrar ka aplicacion de
este material en la elaboracion de los envases
flesibles es:

Cuando compramos una bolsa de chocokites
“Hersheys ™, 0 los envases Que conticien papas, ¢
inclusive los envoltorios de los caramelos
conlitados, ctc.

* Refiriéndonos ahora ul polietileno (PE), podemos
decir ue es quizd el material mas utilizado en
elaboracidn de envases flexibles pldsticos,
representando el 35% de los envoltorios.
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* Tiene una gran resistencia a las buj:ls temperaturas
yu la ruptura o desgarramicnto.

* Iy utilizado generalmente para envolver productos
aue requieren de refrigeracion, como los
productos alimenticivs.

Sus propicdades permiten una buen adhesion de
tintas af momento de ser impreso y tratado. Se
pueden realizar en ¢, discios simples o selecciones
de color cast en fa mayoria de los sistemas de
impresion.

La utilizacion de los envoltorios plisticos
(polimeros), ha podido alargar fa vida de un
sinntimero de productos que antes era muy dificil
poder considerar, ya que la utilizacion del papel
virgen como envoltorio dificilmente podia garantizar
y mucho menos prolongar fa vida de un producto.

Sin embargo, los envases de papel son
significativamente importantes en fa industris del
envase, y su fusion con los materiales plisticos ha
servido para complementar su control de calidad.
Un cjemplo de tos envases o bolsas de polictileno:

[
AR

VERSATILIDAD DE
LOS PLASTICOS

Hemos hablado ya ded desarrollo de keindusteia del
envase y por ende, de su teenologia, sin embargo,
versatilidad que puedan tener los polimeros en este
avance se debe principalmente al buen mangjo de
sus materias primas. La versatilidad de los
polimeros, es una propiedad y caracteristica, que
depende en gran parte de la utilizacion de sus
moléculas, convirtiendose esta en una propiedad
flisicoquimica.

Tanto la densidad, como fa cristalinidad y fas
propiedades de enlongacidn y resistencia de los
envases plisticos, son medidas atribuidas por medio
de los pesos moleculares de los polimeros y al
hablar en general de ellos, estaremos también
hablando de sus propiedades fisicoquimicas,
mecinicas y ténuicas. Dentro de sus propiedades
fisicoquimicas mds importanlés. encontramos sus
grados de densidad y cristalinidad,

* La densicad de un polimero; es fa cantidad en que
se estima su vol(men determinado, y esta
comunmente refacionado con su desempeiio y
desarrollo al momento de ser manufacturado, asi,
encontramos polimeros de baja, alta y media
densidad, que explicado en otras palabras seria su
grado de resistencia.

La densidad es medida y clasificada, de acuerdoa
tres propiedades principales: su cristalinidad, peso
molecutar promedio y su distribucién de pesos
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moleculares. Bl peso molecular esta refacionado con Sinlugar a dudas con ef desarrollo y tecnologia de

¢l tamano de sus moléculas, que si recordamos fos polimeros, se han podido alcanzar grandes
reciben el nombre de monomeros, estos avances en el drea de los envases, logrando
monomeros se duplican constantemente formando combatir a diferentes agentes como la temperatura,
cadenas repitiendo su peso, hasta dar lugar a su ta oxidacion y a pequeia o mediana vida de los
peso molecular promedio {densidad). productos. Actualmente se realizan innumerables
estudios que puedan prolongar fa versatitidad de los
* La cristalinidad depende de faTorma cn que se cnvollorios pldsticos.
acomodan las molécutas en su espacio al momento oo

de ta solidificacion (darle forma al polimero). Es

decir, de la forma en que se acomoden las

moléculas, dependerd su grado de cristalinidad, su

apariencia o funcionalidad. Desde lucgo fa influencia Elongacidn a la ruptura
de cada una de estas propiedades, (densidad y
cristalinidad), dependerd considerablemente del tipo
de polimero que se trate.

* Algunas de las propiedades de versatilidad que Tension v dureza
dependen principalimente de los pesos
moleculares de los polimeros son:

-Resistencia a la tension. i #
-Elongacion a fa ruptura,

-Punto de fragilidad, y baja temperatura A
-Resistencia a los agentes quimicos. Kesistencia 2 los quinicos

* Algunas de las propiedades que dependen de su
cristalinidad son:
a0
-Densidad y punto de fusion.
-Reblandecimiento y elasticidad.
Tension y dureza,
~Dureza de fa superficie.

-Permeabilidad.
Permeabilidad
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4.5 HOJAS METALICAS Y
ENVOLTORIOS ESPECIALES

La wtilizacion de las hojas en el envase comenzo en
Estados Unidos, con la creacion de las tapas de
aluminio para tarros, posteriormente, se hicieron los
primeros envoltorios de hojas metdlicas cubriendo
las gomas de mascar y las barras de caramelo.

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

Ew un principio las hojas metdlicas eran hechas de
estafio, pero como su obtencion cada vez se volvia
mids costosa, se fue sustituyendo por el aluminio,
qQue hoy en dia todavia se utiliza aunque a un precio
relativamente cosloso.

Lahoja de aluminio como muchos otros materiales,
tiene propiedades muy especiales, como su
conductividad eléctrica y témmica, ademds de
responder favorablemente a las bajas temperaturas y
al agrictamiento, También tiene otras propiedades
significativas como la resistencia al tensado y su nulo
magnetismo, lo cual es de gran ayuda en proceso de
reciclado.

Aunque para algunos la hoja de aluminio puede
parecer «fragil», es sin duda alguna uno de los
mejores medios de proteccion en el envase.
Ademis tiene una caracteristica singular, y es que

o

puede mantener los plicgues y moldearse casi en
cuaouier forma.

Sin embargo, su utilizacion mas coman es la de
proteger a los envases en su parte interna, ya que
una vez doblado el material suele arrugarse muy
facilmente. Debido a esto, la gran mayoria de los
envases que tienen hojas de aluminio en su interior,
utilizan este material como protector del producto
contra la oxidacion y el deterioro.

Aun asi, hemos podido observar actualmente un
sinntimero de productos envasados en este material,
principalmente los productos de aperitivo y
conliteria.

It envasar a los productos en hojas metalicas
representa para el disefiador grandes ventajas, sobre
todo si tomamos en cuenta fa brillante textura del
material y su acabado. En este tipo de envases se
pueden imprimir discfios de hasta «seis» tintas, sin
embargo, un disefio sobrio de dos o tres tintas
pucde seguir siendo un importante punto al que el
disefiador debe sacarle provecho.

l.os avances tecnoldgicos en las técnlcas de
metalizacion, han permitido obtener materiales mas
homogéneos, en donde las caracterfsticas han
aumentado, convirtiéndolos, en materlales mds
competitivos con el aluminio,

Ahora, existen peliculas melalizadas como el (PET,
BOPP) que es «Polielileno Tereflalato, Biorentado
de Polipropileno», y representa una mayor

(ST TESIS g 1
W OBE L B

|
.!

‘ ‘
! 5
i ;eé

4
]



GBS RW RS ES T & o B d u-'S(H"!if.'Hl it
B

resistencia al doblez y agrietado (flex-craking), aue fa
hoja de aluminio.

La aplicacion de este material en la comercializacion
de productos va en aumento, y se considers como
un gran avance en el desarrollo de los envases
pldsticos-metalizados.

.os envoltorios especiales son aquellos que hemos
mencionado a o largo del trabajo, estén

compuestos generalmente de dilerentes materiales
como ¢l Polietileno (PE), las hojas metdlicas, el papel
y las resinas. Son envases en donde se combinan
estos materiales para enriquecer las propiedades de
los envoltorios.

Sin embargo, fa utilizacion de las hofas metdlicas
también se puede clasificar dentro de los
envollorlos especiales, puesto que tienen
propicdades que dificilmente tendrian otro tipo de
envoltorios de uso comin.

1

4.6 ENVASES LAMINADOS
Con ¢l auge de las hojas metalicas se crearon nuevas
tendencias en el desarrollio de los envases,
particularmente en los envoltorios. Entre las diversas
opciones Que se realizaron, Quizd, la mas importante
es la de los envaes laminados.

Dehido 2 que las hojas metdlicas lienen importantes
propiedades, como la impermiabilidad al oxigeno y a
l2 humedad; sc le ha tratado de combinar con otros
materiales para aumentar sus caracleristicas a través
de diferentes procesos, sin olvidar, su relativo bajo
costo, en comparacion con otros materiales conio
las hojas de hojalata o los envases de cristal; ademas
su bajo peso y dureza permiten colocarlo en casi
cualauier posicion, lo que garantiza su manufactura y
su proceso de distribucion.

El material mds utilizado para plastificar es ¢l
Poliéster, sin embargo, se han empezado a utilizar
otro tipo de peliculas como el Polietileno, Nylon y
Polipropileno, que ofrecen caracterfsticas similares a
las del poliéster.

Hoy en dia los envases plistico metalizados han
podido garantizar la vida de un sinndmero de
productos; mas alin, sus grandes propiedades
diffcilmente se han podido superar con ofros
materiales. Sin embargo, actualmente se esta
presentando una tendencia al uso de pldsticos y
envases flexibles, elaborados a bases de
combinaciones de productos como el papel, el
aluminio y los polimeros, logrando garantizar y



superar por mucho a los plisticos comunes,
disminuyendo los costos, y gastos energéticos de su
elaboracion y manufactura.

Los cavases [aminados, ofrecen ventajas singulares
en comparacion con los envases de uso coman. A
dilerencia de los demds polimeros, los envases
tamindos, tienen como base ¢l papel Que sirve
como soporte del disefio ademds de dar cuerpo y
rigidez al envase. Los envases laminados son una
combinacion de papel y hoja metdlica que puede
prolongar la vida del producto.

Su elaboracion, comprende dos partes importantes,
la primera es su metalizacion y la segunda, su
proceso de plastificacin o laminacion. Por una
parte, la metalizacin 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 realizard la
metalizacion. El uso del (PET, BOPP) en la
metalizacion, ademds de tener un menor costo que
fa 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 cdmara de vacio, si trata de
aluminio; o por medio de calor si se trata de (PET,
BOPP) ya que estd constituido de resinas.

En el caso del aluminio, se vaporizan las particulas
del metal para que éstas se adhieran al papel lacado,
através de la cdmara de vacio. En ef 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
metalizacidn, sin embargo. esto dependerd del tipo
de producto que se quiera envasar y proteger.

El proceso de plastificacion de los envases flexibles,
laminados, comprende la combinacion de dos o
mis materiales procedentes de bobinas separadas
con adhesivos que se adhieren con presion y calor.

En algunas ocasiones la plastificacion se puede
realizar por medlo de Inmerslon o pulverizaclon,
cono en el caso de las parafinas. Las ventajas que
ofrece la plastificacion de los envases son:

-Resistencia a la humedad.

-Mejora las propiedades de resistencia
qQuimica e incrementa su fortaleza y
cuerpo.

~Tiene mejor aparienca fisica.

-Tiene mejor acabado y brillantez.

Los materiales mds-utilizados en la plastificacion son
el poliéster y el polietileno, sin embargo, la
utilizacion de nuevas resinas ha empezado a sustituir
estas pelfculas, ya que eltipo de adhesivo que
comdnmente se maneja, ha presentado alteracioncs
que preocupan por la conservacion del medio
ambiente.

Debido a esto, se ha generado una tendencla al uso
de los adhesivos a base de solventes acuosos o sin
solvenles quimicos, Que puedan garantizar su
proceso de reciclado y Ja conservacion del
producto. Con la elaboracién de los envases
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faminaclos. se han podido alcanzar inndmerables "EL ENVASF [AMINADO
ventajas en la conservacion de los productos de Ficil Y SU CARACTER FCOLOGICO
oxidacion y de poca resistencia a la humedad,

ademds de considerar fa facilidad que ofrece parata ¢ 1o timos aiios la preocupacion por ef medio

aplicacion del discio. ambiente ha aumentado, sobre todo poraue cada
dia somos mds los que requerimos fa utilizacion de

Su acabado, dependerd de si lleva o no laminacion, los recursos naturates. Durante décadas el

por lo que sus resultudos pueden ser nate o crecimiento de la poblacin y la escasez de los

brillante», aunque en algunos casos b utifizacioin de oecoc nanirales. asi como el incremiento de los

parafinas puede dar un acabado «semi-mate». residuos (basura), han preocupado

, . i _ considerablemente a los industriales, puesto que
Para que pueda ser un envase laminado es necesaris 0o quienes generan los productos que alguas

la plastificacidn, pero es un proceso un poco veces pueden no ser recuperables.
costoso. Sin embargo, fas ventajas y los alcances def

material son {lltnc!lo mayores si tomam(’)s en culcnl;l Hoy en dia, se estima que durante fas proxinias

su conbinacion. El polietileno es ¢l ’vcl'uculo mds décadas, el incremento de la poblacidn seguird su
ccondmico y usuaf para Ifz Iaminacim‘c/de otros marcha, y con ello la escasez de los recuisos, no
materiales, papeles o peliculas, ademds ayuda s6lo alimenticios, sino también los suministros d
también a ser termosellable. energfa y agua, por lo que se convierte en una

cuaestion sumamente insegura.

Elagua que antes se bebia ficilmente se ha
convertido hoy, en una importante fuente de
microorganismos contaminantes que pueden
generar enfermedades importantes e inclusive a
muerte. La causa, como es natural, es el nivel de
vida que cada dia es més clevado.

El problema del agua, no confiere solamente a fa
calidad, es un problema de escasez importante, ya
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aue sirve para generar energfa, Que se utiliza
principalmente en la elaboracion de fos envases de
papel y cartdn.

Ademds del agua, existen otras fuentes de energfy
que deben ser tomadas en cuenta, como el sol y la
forestacion. La mayor parte de la produccion
forestal del mundo es quemada y sobre pasa los mil
millones de metros clbicos anuales. Si continta esle
incremento, el problema por garantizar la utilizacion
de este recurso se agraviard. Sin embargo, existen
ya, leyes que prohiben fa tala de drboles sin
relorestacidn, lo que constituye un gran paso en la
conservacion de los recursos.

Existe sin embargo. olro recurso Que hoy en dia se
ha incrementado, y es, la energfa que se encuentra
ligada a los residuos (basura), que en los ltimos
aflos se ha convertido en una fuente de materiales
perfectamente reutitizables mediante un
acondicionamiento o un reciclado; para poder
recuperar la energfa Que se encuentra en los
residuos, es necesario utilizar enormes sistemas de
aprovechamiento que permiten transformarla.

Quiz4, la mayor parte de los residuos de la
poblacidn son pldsticos, esto sin duda alguna, ha
despertado ¢l interés en los industriales,
principalmente los dedicados al drea de los envases
plisticos o polfmeros.

La gran mayoria de los envases plisticos no son
biodegradables, pero si reutilizables mediante un
proceso de recuperacion de energfa. Esle proceso
¢s sumamente caro y no esta todavia al alcance de
los bolsitos de todos los industriales.

Por lo que respecta a los envases laminados,
podemos decir que a diferencia de los demds
polimeros, es altamente reutilizable, poraue lleva
consigo una capa de papel, que si bien sabemos, ¢l
papel, es ¢l elemento renovable mas importante de
los recursos naturales, después del agua.

En la elaboracién de los faminados, se utilizan
materias primas como ta madera, el petréleo, el
agua, la energfa y el aluminio en algunos casos, sin
descontar fa reautilizacion de los restduos. Las
materfas printas que se utilizan para la fabricacion de
este lipo de envases son, papel, polictileno (PE),
polietineno tereftalato (PET) y papel de aluminio en
algunos casos, sin olvidar las parafinas de
recubrimlento, y las plastificaclones de poliéster, que
hoy en dia estdn casi en deshuso.

La madera es una materla prima renovable, y un’
alto porcentaje del papel que se utiliza parala
claboracion de los envases. provienen de zonas de
relorestacion.

La utilizacion del petrdleo en la elaboracion de los
envases Que en clerta porcidn estdn hechos de
plistico, como los envases laminados, consumen
solamente el 1.5% del consumo de petréleo total en
el mundo.
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El aluminio es un material Que abunda en el mundo,
y constituye el 7 u 8% de la corteza terrestre, por lo
que su explotacion y utilizacion no es precisamente
preocupante.

Elagua que se utiliza para la fabricacion del papel,
tiene un porcentaje mucho menor Que el ue se
utiliza para la fabricacién de otro tipo de envases,
puesto que el tipo de papel que se usa para ki
fabricacion de los envases taminados, puede ser de
uso comun. La reutilizacion de sus residuos en el
cuso del plistico y las fibras de papel, se puede
considerar como un préstamo cuando se utilizan
despucs como fuente de energia,

Su metalizacion puede ser suplantada por una
capa de (PET, BOPP) polietileno tereftafato
biorentado de polipropileno, y se obtiene de
petrdleo, que como ya hiemos visto, consume un
hajo porcentaje de la canticad total bruta de
petralco.

Todo lo expuesto demuestra que la utilizacion de los
envases laminados, es mucho mds recomendable
que la utilizacion de otro tipo de polimeros. Como
es notorio, la preocupacion por realizar mejorfas en
la calidad de los envases, ha tenido frutos, que
benelician tanto a industriales como a la sociedad.
Es importante mencionar que la palabra reciclaje. se
considera sofamente 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 posibifitar la
reatilizacion de los residuos.

Obtencion de
:j malerias prinias

A,

Procesido de
materfas primas

Tratamiento de restduos
(reciclico,  recuperacidn
de energia, verlederos)

Fabricacion de
walerial de envase

A 74
Llenada

Quizd uno de los elementos mds importantes de la
utilizacion de tos envases laminados, es su facilidad
de transportacion, en comparaci('m con otros
materiales de envasado como el vidrio.

Distribucion

No debemos olvidar, Que sila gran mayorfa de los
envases que puedan ser renovables, llevaran consigo
el emblema de esta funcion, se podrian facilitar las
cosas, al momento de hacer la separacion selectiva
de los residuos.

La conciencia de los consumidores y su
preocupacionpor el medio ambiente, ha
comenzado a pesar en [a mente de los industriales,
ue son conscientes de los riesgos que se avecinan,
sino se depuran los recursos naturales y su
compromiso en la claboracion de los envases."(25)

25 cfe Revista Empaque Performance, Ao 1 No. 32 8 I

pags. §2. 53, 34, 55,
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4.7 SISTEMAS
DE IMPRESION

ANTECEDENTES
GENERALES

Los sistemas de impresion, son el instrumento

mds importante en fa elaboracion de todo

disefio, desde sus tiempos mds remotos el hombre
ha buscado la manera de comunicarse y testimonear
lo que ha realizado a través del tiempo.

Conlainvencion de fa imprenta, el hombre encontrd
a forma de poder preservar y documentar sus
conacimientos e informacion, a través del tiempo,
esta manifestacion de poder comunicar, trascendio
por todas las ciudades principalmente europeas,
hasta llegar a consolidarse como el sistema mds
importante de reproduccion.

La imprenta, que como todos sabemos fue
inventada por «Gutenberg» en el afio 1450, fue sin
duda alguna, un paso fundamental en fa evolucion
del hombre. Basd su invencidn en sus
conocimientos de orfebreria, creando una matriz de
tipo movible, que en un principio estuviera hecha de
madera, y posteriormente de arcilla cocida, hasta
Hlegar a la invencidn de un metal, constituido de una
aleacion de tres metales (zinc, cobre y estafio), que
era un metal muy duradero y de dificil
desgastamiento.

WRESRELE v 30

CHOADENODR OGN eRRGEROGRY

Su principio bisico de impresién era basado en la
prensa de binatero y funclonaba de la siguiente

mancra;

Prensa de binatero  Imprenia creada por Gutenberg

Térculo
- o presion
sobre papel

Papel

Matriz

Ef sistema era muy sencillo, consistia en crear una
matriz a base de altos y bajos relleves con la forma
del dibujo o del tipo (letra), en forma inversa, para
que este, al momento de colocarlo en la prensa y
hacer presién con el torculo, se quedara impresa la
letra sobre ef papel y al derecho. Es importante
menclonar Que fos altos refieves def tipo (letra)
servian como depdsito de tinta, para poder realizar
ta impresion. Veamos:

e i e

Impreso

Tinta

Matrlz de
tipo
movible

A esle sistema de impresion creado por
(Gutenberg), se le di6 ¢l nombre de (Sistema
Tipogrdfico de Relieve), ya que basaba su impresion,
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GENERALES

Los sistemas de impresion, son el instrumento

mds importante en fa elaboracion de todo

diseiio, desde sus tiempos mds rematos el hombre
ha buscado la manera de comunicarse y testimoncar
to que ha realizado a través del tiempo.

Con la invencidn de la imprenta, el hombre encontré
[a forma de poder preservar y documentar sus
conocimientos ¢ informacidn, a través del tiempo,
esta manifestacion de poder comunicar, trascendio
por todas las ciudades principalmente curopeas,
hasta liegar a consolidarse como el sistema mds
importante de reproduccién.

L2 imprenta, que como todos sabemos fue
inventada por «Gutenberg» en el aiio 1450, fue sin
duda alguna, un paso fundamental en la evolucion
del hombre, Basd su invencion en sus
conocimientos de orfebrerfa, creando una matriz de
tipo movible, que en un principio cstuviera hecha de
madera, y posteriormente de arcilla cocida, hasta
llegar a la invencidn de un metal, constituido de una
aleacion de tres metales (zinc, cobre y estafio), Que
era un metal muy duradero y de diffcil
desgastamiento.

Su principio bdsico de impresion era basado en la
prensa de binatero y funcionaba de o siguiente
manera;
Fdrculo
B8 wmmefiedfe presion

sobre papel

Papel

il ALITE

Prensa de binatero Imprenta creada por Gutenbery
Ef sistema era muy sencitio, consistia en crear una
malriz 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 presidn con el térculo, se quedara impresa la
letra sobre el papel y al derecho. Es importante
menclonar que los altos relieves del tipo (letra)
servian como depdsito de tinta, para poder realizar
la impresion. Veamos:

pmrS] tigemeen Piipol
EWW: = impreso
Tinta

Mtrfz de
tipo
mavible

A esle sistema de impresion creado por
(Gutenberg), se le dié el nombre de (Sistema
Tipogrifico de Relieve). ya que basaba su impresion,
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en fa creacion de tipos (letras) moviles, de forma
individual, hechos de altos y bajos relieves.

Tipo
movible

Basdndose cn el sistema de impresion creado por
Gutenberg, se desarrollaron otros sistemas de
impresion como el «Hueco Grabado» y la
«Litografia», quizd ef mas importante de estos dos
es la Litograffa, que fué un antecedente del sistema
de impresion Offset.

* £l Hueco Grabado, es ef sistema de impresion
por exelencia del medio artistico o plstico.
Consiste en grabar una imagén sobre una kimina o
madera, haciendo surcos para que sirvan como
depdsitos de tinta y poder imprimir ef papel bajo
la presion de un rodillo.

Matriz de Hueco Grabado Vista de lido

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

A diferencia del sistema tipogrdfico de refieve, la
tinta que se utiliza en el Hueco Grabado es mis
aguada.

* Por o que respecta a la (Litograffa) podremos
decir que a diferencia de los olros dos sisiemas,
basa su lmpresion en las propiedades
fisicoquimicas de los materiales, que son, fa
compatibilidad con las grasas (propiedaes
lipdfilas), y la compatibilidad con el agua
(propicdades hidrofilas),

Se le atribuye ¢l nombre de (Litografia) porque se
deriva de (Lito)-Piedra, y (Graffa)- Escritura, que una
vez conjuntados significan (Escritura sobre Piedra).

Esta alribucion se debe principalmente a sus
origenes, que consistfan, en pulir dos piedras calizas
de Babaria que tenfan la propiedad de absorver al
agua y rechazar las grasas. se hacia un dibujo sobre
fa piecira con un material graso, y una vez concluido
el dibujo, se pasaba agua por toda fa superficie, para
que fas partes que tenian grasa la aceptarany
absorvieran; posteriormente se entintaba la
supeficie con un rodillo, y como la tinta def roditlo
también era grasa, sélo se quedaba sobre la parte
dibujada, una vez realizado esto, se dejaba secar y
se colocaba sobre la superficie y se hacia presion
uniformemente sobre ¢l papel para obtener fa
impresion.
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Al igual que en otros dos sistemas el dibujo se hacia
en forma inversa.

Hoy en dia, los sistemas de impresidn han
evolucionado, a la par def desarrollo de fa
humanidad, por o que es fdcil imaginar ue las
técnicas y fas calidades de impresion, sean mucho
mejores que hasta hace algunos afos.

Actualimente, se pueden imprimir todo tipo de
imdgenes y de formas, a través de los diferentes
sistemas de impresion, como la Flexografia, la
Serigrafia, el Offset, el Hot-Stamping, e inclusive los
sistemas computarizados de Impresién como la
fotocopiadora, o las Impresoras personales.

La gran mayorfa de los sistemas de impresion
actuales, trabajan a grandes velocidades, con
diferentes calidades de lmpresion, quien se iba a
imaginar que se pudieran imprimir trabajos con toda
una gama de colores y tonalidades; posiblemente
nadie, lo que si es imaginable, es que gracias ala
evolucion de faimprenta, podemos gozar hoy de
una gran cantidad de productos y servicios que
satisfacen nuestras necesidades.

indudablemente, el desarrollo de la
humanidad y la perfecccion de los sistemas
de impresion, seguirdn su marcha, mds no
debemos olvidar la relacion que existe entre el
envase y los sistemas de impresion, para cada
sistema existen ventajas e inconvenientes que deben
tomarse en cuenta para la elaboracion de los
envases.

Asi pues, veremos que para cada tipo de envase
existe un sistema de impresion mds conveniente,

que se apegue a las necesidades del propio envase y
a sus calidades de impresion, sin olvidar su
economfa y rapidez.

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

I.- Tiraje o cantidad de finpresion

2.- Calidad

3.- Presupuesto’ disponible

4.- Rapidez de fa impresion

5.- Costo de fa Impresion

6.- Ventajas y conveniencias de cada sistema en que
se pueda hacer la reproduccion

7.- Funcionalidad y resultados

En el caso de los envases de papel plistico
metalizados, que es el objeto de nuestra
investigacion, veremos las ventajas y 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 impresion.

Antes de considerar cualauier sistema de impresidn,
debemos estar completamente seguros, de que no
existe otro tipo de envase que pueda proteger a
nuestro producto, fogrando resolver todas las
cuestiones técnicas,
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A diferencia de otro tipo de envases como los de
cristal o los de pldstico termolormado, los envases
de papel plistico metalfzado se pueden imprimir en
casi todos los sistemas de reproduccion, entre los
Que destacan, ta flexogralia, el rotograbadoyy cl
offset, ¢ inclusive se pueden imprimir en serigrafia,
pero resulla poco recomendable, ya que es un
proceso caro y solamente aumentarfa el valor de
nuestio producto, lo que lo convierte en un sistema
poco rentable, si tomamos en cuenta el costo de la
claboracion del envase,

Ademds es un sistema mucho mds lento que
los otros, y su rango de calidad ficilmente se
puede equiparar con la flexogralia.

La serigraffa es un proceso caro y de alta
calidad. pero se utillza mds bien en tirajes cortos, o
para imprimir disefios con un ndmero minimo de
tintas, o para la impresion de articulos de papeleria y
promocion,

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

ELABORACION

DEL ORIGINAL MECANICO

Para que nuestro disefio pueda ser reproducido, es
necesario hacer un original mecanico; en ¢l se
colocan los elementos que compongan la imdgen o
el disefio con el {in de garantizar su reproduccion.

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

I.-Soporte
2.-Ubicacion o tamaiio total del
elemento a reproducir

3.-Registros o gufas
4.-Registros de color
5.-Camisas:

* De suaje y doblez

* De reproduccion

* De indicaciones 1écnicas

* De proteccion
6.-Rebasado

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

El Soporte: puede ser rigido o semirigido, y su
tamafio dependerd, del tamafio total del clemento
reproducr, considerando que debemos dejar un
margen minimo de 10 cm, del tamafio total del
elemento que se va a reproducir.

En el soporte se colocan o disponen los elementos
que conformen nuestro disefio, comenzando por ¢l
trazo o la ubicacion de nuestro envase o clemento a
reproducir.

Por ejemplo:
S7 lo que vamos a reproc/uc/r €5 Uun envase,
debemos trazar primeramente su estructura para
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saber donde vamos 3 colocar cadi elemento Que
conforme nuestro disefo. F trazo de b estructura
se debe realizar con un lipiz de tiza azdl, sobre un
soporte rigido o semirjgido,

Soparte

Trazo de i
esiruchieg

Lna vez ubicado el tamaiio de nuestra estructura
sobre ¢l soporte, podemos indicar las gufas o
registros de corte de nuestro envase sobre el
soporte, estas gufas se trazan en forma de dngulos
separados del tamafio original de nuestro envase y
deben ser marcadas en tinta negra preferentemente
en un grosor de 2mm o 2 puntos. Siempre y
cuando nuestro envase lo requiera; ya que si trata de
un envase flexible el refinado y corte del nvase se
hace automdtico, por lo que no son necesarias fas
guias de corte.

Registros
de corte

Estas puias o registros de corte, desaparacen al
momento de cortar y refinar ef envase, por lo que se
recomienda marcarlas a dos o tres milimetros del
tamano originz.\l siempre Que nuestro envase lo
requiera.

Si nuestro envase ha de doblarse, debemos marcar
las indicaciones de doblez como registros, sélo que
en linea segmentada sobre el soporte con un lipiz
de tiza azdl. Por supuesto, si nuestro envase es de
cardcter llexible las indicaciones de doblez no son
necesarfas, ya que los envases flexibles giran pero
no se doblan.

Registros
de doblex

Existen otras guias o registros Que sirven para alinear
correctamente la impresion, son utilizados
principalmente, cuando se consta de varios
elementos o tintas dentro del disefio que se vaya a
reproducir. Se traza también sobre el soporte, los
registros de color se forman con una cruz que
divide un circulo que rebasa su circunferencia.
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Aligual que los registros de corte, los registros de
color se deben de trazar en tinta y deben estar
perfectamente bien alineados para poder garantizar
fa caida de los colores en forma precisa. Su
ubicacion es la siguiente:

] - Registros
&ﬁ" & de color

Como vemos los registros de color se ubican en los
cuatro lados del soporte, en forma centrada y
alineada.

Existen olros registros que son particularmente
utilizados en ¢f drea de los envases [lexibles,
comunmente se denominan como fotoceldas y
sirven para garantizar la caida y carrera de la bobina
del envase, se ubican generalmente en las partes
terminales del formato de nuestro envase a la misma
altura y tamaiio, se pueden colocar en cada camisa
del original sdlo por proteccion o indicacion; su
tamafio es de 1.5cm de largo por 5 6 6 ml de alto
aproximadamente.

5 mm.
Fotocelda

e [ S (), e

Fotocelda

Una vez realizado todo esto, debemos montar los
elementos de disefio correspondientes sobre el
soporte. Estos elementos de disefio, deben estar
trazaclos en negro para poder ser reproducidos.

Si en nuestro diseito tenemos una fotografia o una
vifieta en donde caiga texto dentro de ella, debemos
definir solamente la ubicacion de la foto o de la
imagen y colocar sobre el soporte el texto; la
imdgen o la foto deben i sobre una camisa de
indicaciones.

Sien caso contrario la imagen o la lolo, solamente
ocupan una parte del disefio, sin que en esta caiga
texto, debemos entintar la superficie en negro segdn
su ubicacion en el disefio, sin embargo, esto
dependerd del sistema que estemos ocupando al
realizar ¢l original mecdnico, pues si lo realizamos
en compuladora la separacién de los elementos se
pueden obtener aulomdticamente.

Las camisas, sirven para colocar todos los
elementos graficos de nuestro disefio, que por
razones de interferencia,fondos, injertos,
superpocision o calado, no se pucden afadir en cf
soporte y que son necesarios de rcproducir.
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Las camisas no solo se utilizan para esta funcion de
separar elementos graficos, también existe una
camisa en donde debemos marcar las indicaciones
de suaje y doblez de nuestro envase.

En ellase traza completamente fa estructura de
ruestro envase como un plano, y es necesario
marcar las partes de corte en linea continua, y las
partes de doblez en linea scgmentada.

Linea de doblé.:

P2 XD Bues LS WY Ry 4G e

Linea de corte

* Se recomienda que la linea de corte se marque de
color rojo 0 negro, y la linea de doblez en azdl.
Aligual que se marcan las indicaciones de suaje y
doblez sobre la camisa, se recomienda marcar los
registros de corte, color y fotocelda sobre todas
las camisas que se utilicen, sélo por seguridad.

El material mds comdn  utilizar en las camisas es ¢l
albanene, sin embargo. se recomienda que el
material de la camisa sea lo mds transparente
posible, ya que se superpone al soporte para
visualizar mejor el trabajo y las indicaciones.

-um.—!-.-n
Camisa

Sopoute

anepruna{Prr 1

Existe otra camisa llamada camisa de
indicaciones, esta camisa va dirigida
principalmente al impresor, ya que contiene
informacidn de cdmo se debe de reporducir ¢l
discio. En ella se especifica todo lo que se tiene
aue reproducir, considerando la tipografia, los
colores, las fotos y las imdgenes que pueda tener
nuestro diseiio; esto por supuesto, le indica al
impresor como debe quedar el trabajo final.

En ¢l caso de la tipograffa, se debe especificar su
color y su ubicacion, esto es, stla letra o ¢l texto va
en negro, calada en blanco o en algdn color en
especial. Es necesario seiialar debidamente con
flechas o lineas, que drea del texto va en diferente
color al negro, se requiere marcar el porcentaje de
color en que se va a imprimir dicha tipografia,
basandose en la guia de color Pantone MR.

En el caso de las imdgenes y de dreas de color, ¢s
necesario sefialar su ubicacion y siluetear la imdgen
para que ¢! impresor sepa como lo debe de
reproducir,

En caso que nuestro disefio tenga mds de una foto,
es necesario, indicar debidamente el drea de cada
una de ellas, y de ser posible marcarfas con un
ntmero o letra que las identifique y diferencie.

Si sc trata de un color o una plasta, es necesario
rellenar con los colores indicados el drea que se
quicre imprimir sobre la camlsa.

Es recomendable, que en la camisa de indicaciones
se marque el porcentaje referente a la guia Pantone
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MR., de cada color del diseno que se desea
imprimir, esto es, que cuda elemento grdfico debe
estar perfectamente especificado para evitar
problemas de impresion.

Se recomienda que en fa camisa de indicaciones, se
llenen todos los elementos graficos en sus colores
originales o por lo menos en el color mds parecido
del original, esto para evitar confusiones con el
impresor. Sin embargo, no debemos olvidar colocar
los porcentajes de cada cofor en fa camisa.

La Gltima camisa llamada camisa de proteccidn, sirve
para proteger el original, se coloca cuando en
originaf ha sido terminado y puede ser de diferentes
materiales como la opaling, el kraft o cualquier otro
tipo de papel grueso, se recomienda que fa camisa
de proteccion sea de un malerial resistente pero no
rigido, esto, para que ¢f original pueda ser mancjado
por el impresor y protegido de los daiios que
pudicra sufrir.

Por dltimo, ¢f rebase, es un marco fuera del tamano
original del formato de nuestro cnvase, se
recomienda que esta extencion sea de 3mm, sc
maica sobre el soporte en tinta y en fa camisa de
indicaciones,

Se utiliza cuando fa impresion o el disefio esta a raz
del formato, en algunas ocasiones el rebase se
marca parcialmente, es decir, si tenemos una plasta
de color o una fotografia que no ocupe toda nuestra
drea de disefio, y si ocupe una parte de el y se

encuentie a raz del formato, debemos marcar un
mirco o un recuadro en negro que solo lenga que
ver con las dimensiones de fa plasta o la fotografia.

Si en la fotogralfa o en la plasta de color cae
tipografia o algiin texto, es necesario marcar sdlo ¢f
contorno de fa imagen o la pfasta en negro y poner
la tipograffa dentro de su espacio o del drea que
esté ocupando dentro del soporte, ya que en fa
camisa de indicaciones marcaremos que va de cada
color, en qué colocacion y en qué porcentaje.

Ef rebase se puede marcar sobre el soporte como
una pfasta negra siempre y cuando ho caiga texto o
imagen sobre el. Si se trata de una folograffa o de un
fondo completo Que ocupe todo nuestro formato,
es necesario marcar el rebase furera de todo el
tamano criginal de nuestro formato, cn linea negra y
a 3mm, def tamagio original.

La utilizacion y marcado del rebase facilita fa
impresidn, evita que los colores y las fotograffas que
st encuentren a raz, se recorten antes del tamaiio
del formalo o del envase. Tambicn la tipografia se
puede rebasar siempre y cuando esté a raz del
formato.

En términos generales fa realizacion de fos originales
mecdnicos, es ¢l Gltimo paso del disefio y sirve para
que ¢stos puedan ser reproducidos. Antes de pasar
a cualquier sistema de impresion debe realizarse la
formacidn de negativos o positivos seg(in sca el
caso, en la cdmara fotomecdnica.
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Es importante no olvidar que b ubicacidn o tamano
de nuestro original, dependerd de la forma de
nuestro envase.

Existen algunas recomendaciones en la elaboracion
de los originales de los envases laminados.

* Se recomienda que los elementos grdficos del
disefio se encuentren separados de las zonas de
pegue. para evitar fa mala lectura y desequilibrio
del diseiio.

* También se recomienda que los elementos
grdficos que se encuentren en ¢l panel frontal del
envase, principalmente la tipografia, se encuentren
separados de las zonas de giro (doblez), esto
para evitar una mala interpretacion de la idea
original de nuestro envase y disefio.

No hay que olvidar Que como nuestro envase es
flexible, la colocacion de la tipografia o de la imagen
araz del doblez, puede ser un arma importante en
fa realizacion del disefio, mds esto quedard a
consideracion del propio disefador.

En términos generales, las restricciones en fa
elaboracidn de los originales de los envases de
papel plastico metalizado, son fas que hemos
presentado hasta ahora. Las demds consideraciones
son de caracter técnico y confieren directamente a
un sistema de reproduccidn.

Una vez que se ha obtenido el original, se
pasa al impresor ue se encargard de llevarlo a una
cimara folomecdnica para obtener los negativos o
positivos Que se requicran para fa impresion.

FLEXOGRAFA

La flexograffa es un sistema de reproduccion que
basa su impresidn, en una matriz plistica de hule
flexible ; y como sabemos la matriz ¢s ¢l
instrumento o la plancha ue sirve para transportar
la imagen al material que deseamos Imprimir.

A dilerencia de otros tipos de sistemas, la
flexogralia hace uso de los materiales pldsticos para
crear sus matrices, estas matrices pueden ser
conleccionadas por dos métodos, uno, es el de la
obtencién de las malrices por moldeado; este
sistema a través de los aiios a Quedado
pricticamente en desuso, actualmente la obtencion
de las matrices utiliza solamente un sistema, ¢l de /4
disolucion aunque también pueden ser recortadas y
grabadas.

Antes, o hasta hace algunos afios, la obtencion de
las matrices por moldeado constitufa ¢! 60% de
todas las matrices pldsticas o flexograficas, hoy en
dia, solamente abarcan el 5% de todas las matrices.
la razon, es que el proceso para obtenerlas
resultaba un poco costoso en relacién con los
nuevos métodos.

Con lallegada de los nuevos métodos para obtener
matrices plisticas o flexograficas, se pudo garantizar
atn mds la calidad y rapidez de la impresion, sin
embargo, puede ser ficilmente superada por
cualquier otro tipo de sistema.
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Las matrices flexograficas que se usan actualmente,
estin constituidas de dos materiales principales, un
material metdlico flexible y una capa pldstica
lotosencible. La capa plistica fotosencible sirve para
poder transportar la imagen y la capa metalica
lexible sirve para montar la matriz sobre un cilindro
de impresion, ademds de datle cuerpo a la matriz y
protegerla de una deformacion.

Capa plistica
e (010500001

(ILCELEIOLT T CETACATEOTET Dot s e

meltdlica sensible

Actualmente existen tres tipos de matrices
principales y son:

- NAAP
- NYLON-PRINT
- CYREL (FLEXOGRAFICA-DUPONT)

Estas matrices son las que mds se utilizan o son de
uso comin, sin embargo, existen otro tipo de
matrices como las de caucho, pero son poco
recomendables porque se gastan rdpidamente.

El proceso o sistema de impresidn flexogrdfico, mas
comdn, es el rotativo, y se utiliza para imprimir
materiales flexibles como el celofidn, el polipropileno
o el papel, pero da una calidad muy poco
comparable con otro tipo de sistema com el Offset
o Rolograbado.

* £l principio basico o la forma en que trabaja esle
tipo de sistema ¢s la siguiente:

Una vez que se ha obtenido cf original se pasa a la
cdmara fotomecdnica para sacar el negativo, este
negativo se retoca por el fotomecdnico con una
sustancia llamada rojo opaco, esto para evitar que
todas aquellas pequefias superficies por donde
pueda pasar la luz sean obstruidas con este material,

Choco

Original

Negativo

Una vez que ha sido retocado el negativo, se hace cl
transporte de laimagen a la matriz pldstica, por
medio de una prensa de vacio, esta prensa de vacio
proyecta luz para que puceda ser transportada la
imagen, ya que licne una capa fotosencible que
recibe laimdgen del negativo, para pasarla a la matrfz
plédstica. Veamos:

Ldmina o
malrlz
plistica

e —

Negative memm———

\\/\I/\I,

* Es necesario colocar el negativo con la emulsion
hacia arriba, después se coloca la matriz plistica
con la capa fotosencible hacia abajo y se hace la
exposicion.
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Después de haber realizado la exposicion, se revela
fa matriz en una maquina de disolucion, esto es, que
se exponc la matriz a un revelado con sosa catstica
y alcohol isopropilico.

* Se coloca la matriz con unos ganchos y la imdquina
de disolucion realiza un proceso de
desgastamiento.,

La sosa catstica desgasta o corroe e drea
pldstica, y el alcohol isopropilico forma el
hombro o relieve de la matriz, ya que se
disuelve rapidamente dandole forma a la imagen.

l-l-- Hombro

e Biase melilica

Cuando se ha obtenido la matriz, se monta sobre un
cilindro llamado cilindro porta-matriz, este cilindro
se monta en la mdquina flexogrdfica para realizar la
impresion.

Matriz

Rodillo

* En el rodillo se coloca la matriz plastica, con la
base metalica flexible hacla adentro o sobre el
rodillo, y la capa pléstica fotosencible hacia
aluera.

L v . h
e Y
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* Los rodillos estdn compuestos generalmente de
metal, pero gracias a los avances tecnoldgicos
existen ya rodillos hechos a basc de acrilico, por
supuesto estos rodillos son un producto nuevo,
pero se espera que en algunos afios puedan
suplantar alos rodiltos de metal, utilizindose
como rodillos portamatriz y rodillos de presion.

*PROCESO DE IMPRESION

Cuando ya se ha montado fa matriz sobre ef citindro
portamatriz, este se coloca en la mdquina
flexografica para realizar la impresion.

La forma en que trabaja la mdquina flexografica es fa
siguiente:

1

I.-La mdquina consta de una fisente de entintado
que empapa los rodillos.

2.-Estos rodillos lamados bateria de entintado,
sirven para entintar al rodlllo portamatriz.

3 .-Este rodillo portamatriz, una vez entintado
completamente, gira, y deposita [a tinta con la
imagen sobre ef papel.
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4.-Este papel una vez impreso pasi sobre ¢l
chlindro de presion.

5.-El cilindro de presion sitve para aprisionar el
papel contra el cilindro portamatriz y transportar
L imagen unilormemente. Cuando ya ha sido
impreso el papel se le da salida para et secado.

Como vemos, el proceso es muy sencillo mds hay
Que considerar que este sistema no es el mds apto
para imprimic los envases de papel plistico
metalizado.

Es un sistema de impresion econdmico pero de muy
poca calidad, sirve para tirajes cortos o medios, que
van desde los 2000 a los 3000 impresos por
matriz, ademds se requiere de un equipo especial
para la obtencién de la matriz, y no es muy
recomendable si nuestro disefio requiere de un
medio tono; esto por mencionar algunos de sus
inconvenientes, ademds debemos tomar en cuenta
Que la impresion de los envases faminados deben
ser de alta calidad y el sistema de impresion
flexogréfico differe mucho de esta cualidad.

Ademds liene una caracleristica Que es poco

recomendable para la impresién de los envases

laminados, esta caracteristica es que se forma una

especie de (halo) casi imperceptible a la vista,
Esle halo tiene la caracteristica —

de aparecer siempre en el sistema
Nlexogrilico de .impresion.

Imaginemos que el disefio que Queremos imprimir,
tiene grandes plastas de color y necesita de una gran
definicion en sus textos, indudablemente ef sistema
llexogrifico de impresion serfa poco recomendable
para esta fabor.

Sin embargo, es de tomarse en cuenta fa gran
cconomia de su costo, pero si Queremos Que
nuestro producto sea de una gran calidad, debemos
descartar por completo este sistema. Es mds bién
recomendable para la impresion de otro tipo de
envases flexibles como e celofdn o el polipropileno
aue no requicren de gran calidad.

Por Gltimo, debemos recordar que la elaboracion de
los envases laminados, es un asunto que requiere de
gran calidad, y sf lo llegamos a Imprimir en este tipo
de sistema demeritaremos por mucho su acabado.

ROTOGRABADO

El rotograbado es un sistema de impresion mucho
mds recomendable que el flexogréfico, tiene mayor
calidad, pero es més caro, ya que a diferencia de
otro tipo de sistema basa su impreston en los surcos
que tenga la matriz; esto es, que como se deriva del
(hueco grabado) aprovecha los huecos de la matriz
para que hagan la funcidn de depésitos de linta para
poder imprimir el papel.

Recibe el nombre de rotograbado porque utiliza,
malrices cilindricas para su impresion, el proceso o
forma en que trabaja este tipo de sistema es
siguiente:
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Existen dos tipos de maquinas para la impresion en

rotograbado, una de ellas es la mdquina de entintado

por rodillos, y la otra, la mdquina de entintado por
imersion. La matriz que se utiliza en cualuiera de
los dos tipas de mdquinas es una matriz metdlica,
compuesta de acero con un baito de cobre, esta
matriz permite imprimir pliegos muy grandes o de
diferentes tamanios en tirajes largos.

A diferencia del sistema flexografico el transporte
de laimagen es mucho mds rdpido, ya que se utiliza
al propio cilindro como matriz de impresion, por lo
Que no se requicre montar la matriz sobre un
cilindro, proque es el propio cilindro quien funciona
como matriz.

vy,

» Matriz de

4 “ rolograbado
YN
S |
v - __Los surcos sirven
A como depdsitos

v
»
<y AP de tinta

Hemos mencionado ya, que existen dos tipos de
mdquinas para la impresion en rotograbado, una, la
de entintado por rodillos y la otra, la de entintado
por imersion, por Jo que veremos a continuacion la
forma en que procesan cada una de estas maquinas.

MAQUINA DE ENTINTADO
POR RODILLOS

Esta mdquina esta constituida por las siguientes
partes:

* Fuente de tinta

* Baterfa de entintado
* Regleta limpiadora
» Cilindro matriz

* Cilindro de presion

[.-Primero la fuente de tinta debe llenar o empapar
los rodillos

2.-Estos rodillos llamados bateria de entintado,
depositan o lenan los surcos de la matriz

3.-La matrfz al haber tomado tinta, es limpiada o
depurada por la regleta limpladora

4.-Esta regleta limpiadora quita el exceso de tinta de
la matriz

§.-Una vez que se ha quitado ¢ exceso de tinta, la
matriz gira y jala el papel con ayuda del cllindro
de presidn
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6.-EL cilindro de presin, permite que el papel
corra entre ellos y pueda ser impreso. tna vez,
impreso el papel se le da salida para el secado.

Como vemos la forma en que trabaja este sistema,
es muy simple v a diferencia de €1, la mdouina de
entintado por imersion abastece a su matriz en
un tina famada cuba.

Aligual que la mdquina de entintado por rodillos,
abastece su malriz en una fuente de tinta, neds en
este caso la matriz se encuentra debajo del
cilindro de presidn, su funcionamiento y principio
de impresion es basicamente el mismo.

La maquina de imersion consta de las siguientes
parles:

I.-Cilindro de presion
2.-Papel

3.-Matrfz

4.-Regleta limpiadora
§.-Fuente de tinta o cuba

Como vemos, el sistema de impresion de
rotograbado es ampliamente recomendable si
tomamos en cuenta su alta calidad, mds no hay que
olvidar que se trata de un proceso costoso si lo
comparamos con los demds sistemas de impresion.

Ademds, si tomamos en cuenta el costo en la
elabaracion de nuestro envase faminado, dificilmente
podremos considerar ef rotograbado, como el
sistema mids adecuado para imprimir nuestro envase.

No debemos olvidar que una de las razones mds
importantes en fa elaboracién de todo producto, es
la economia y calidad de la impresién. Por tanto, el
rotograbado no es precisamente el método mds
adecuado para imprimir nuestro envase, y en caso
de realizar Ia impresion en este tipo de sistema lo
tnico que lograremos serd encarecer el producto
tanto para el productor como para ef consumidor.

OFFSET

El offsct, es un sistema de impresion que se deriva
de la fitogralia, que si bien recordamos basa su
impresion cn las propiedades fisicoquimicas de los
materiales (propiedades lipofilas y propiedades
hidrofilas), estas propiedades que no son mds que la
compatibilidad de las grasas y la compatibilidad con
el agua, permitieron desarrollar un sistema de
impresion que hoy conocemos como OFFSET,

Este sistema al igual que la flexografia y ef
rotograbado, utiliza matrices cilindricas para fa
impresion, pero a diferencia de los otros dos
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sistemas utiliza una matriz que bien puede ser
metdlica, bimetalica o trimetdlica. Estas matrices que
se utilizan en el offset, son totalmente diferentes a
las matrices de llexogralia o rotograbado. Estan
compuestas de diferentes materiales y son
clasificadas de acuerdo a su tiraje.

ES PARA TIRAJES CORTOS

" ES PARA TIRAJES MEDIOS

ES PARA TIRAJES LARGOS Y SE DIVIDE EN
BIMETALICAS Y TRIMETALICAS .

* Lamatriz WIPE-ON. Es una matriz refativamente
barata y sirve para tirajes cortos y medianos,
aunque también puede dar tirajes largos, mds no
es recomendable porque al paso de las
impresiones puede llegar a deformar la imagen.

Existen matrices desechables y reutilizables, estdn
compuestas de aluminio, y para que se pueda
transportar la imagen a esta malriz es necesario
sencibilizarla,

Tiene una textura parecida a la de una lija de agua
por el graneado suave de la kimina. Para Que esta
matriz pueda ser reutilizada, es necesario granearla
de nuevo con un polvo llamado Carborundum.

Es recomendable utilizar esta matriz, si nuestro tiraje

es corlo o medio, pero hay que tomar en cuenta

ue su desarrollo es relativamente tardado y se
trabaja con negativo para el transporte de la imagen.

* |.a matriz DEEP-ETCH. Es una matriz de costo
medio y sirve para tirajes medios o largos, més no
es muy recomendable utilizarla para imprimir
tirajes largos. Estd compuesta de aluminio y se
necesita aplicar una pasta especial para su
sencibilizado, el transporte de la imagen parte de
un positivo y sc expone en una prensa de vacio,
después se revela y se mete en una maquina
grabadora.

Se recomienda ki utilizacion de esta matriz si
nuestro tiraje no sobrepasa las 10,000 impresiones.
El desarrollo y obtencién de esta matriz es més
ripido que el de la WIPE-ON, pero su coslo es
ligeramente mds elevado.

La plasta nos da las propiedades lipdfilas y la lamina
las propledades hidrofilas.

* Las matrices METALICAS. Estas matrices sirven
para tirajes largos y se dividen en bimetdlicas y
trimetdlicas, las matrices bimetdlicas estdn
compuestas de cromo y cobre; las matrices
trimeldlicas estdn compuestas de cromo, cobre y
acero.

Cromo
Cobre
Bimelidlica
& - Cromo
. Acero-
Trimetilica
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Las ventajas que ofrecen las matrices metdlicas
tienen refacion con fa cantidad de impresos que se
realice en cada tiraje. Antes del transporte de
imagen se requiere sencibilizar con una emulsion
toda ta timina para que se pueda transportar la
imagen. Como estas matrices ticnen cromo y cobre,
no se requiere de otro material para Que cumpla con
fas funciones fisicoquiimicas, ya que ¢l cobre nos
dard las propiedades lipofitas y el cromo las
propiedades hidrofilas.

El transporte de imagen se hace en una prensa de
vacio por medio de un positivo; después se revela
con agua tibiay se mete en una maquina grabadora.

s recomendable la utilizacidn de estas matrices
siempre y cuando nuestro tiraje sea largo, si no es
asi, ho convienc utilizar esta matriz, ya que su costo
es mucho mds elevado aue el de la matriz

WIPE- ON o DEEP-ETCH.

Habiendo comprendido las ventajas y desventajas de
las matrices de impresion, podemos seleccionar la
Que me]or sC adapte a nuestro tiraje.

No debemos olvidar que una vez selecionada la
mali{z podemos comenzar con Ia impresion, claro
estd, que la matriz debe ser colocada previamente
en un cilindro portamalriz.

El proceso o forma en que trabaja este tipo de
sistema no difiere mucho de los que hemos
menclonado con anterioridad, sin embargo, ¢s
importante mencionar que a diferencia del
rotograbadoy fa flexografia, la matriz no tiene

contacto directo con el material a impiimir; es decir,
es un sistema indirecto oue se vale de un cilindro de
hule o mantilla para transportar fa imagen al papel.

Entendiendo esto, podremos observar la forma en
que trabaja este sistema de impresion:

Estd constituido de las sigulentes partes:

3N}

/

8 1.~ Fuente de agua
f 2.- Bateria de agua

.- Fuente de tinta

i 4.-Baterfa de tinta

' S, Cllindro porla-matriz
9 6.- Cllindro de hule o
mantilla
\ 7.« Material a imprimir

8.- Cllindro de presion
= 9.- Media luna

Cuando ya se ha obtenldo la matrfz, ésta se coloca
sobre el cilindro portamatifz y una vez colocada,
este se monta en la mdauina y se comienza la
impresion.
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*Primero, el cilindro portamatriz gira y tomir una
capa de agua de fa fuente de agua a través de los
rodilios, posteriormente toma tinta de la fuente
para que reaccionen sus propiedades
lisicoquimicas, el cilindro portamatriz sigue
girando y transporta la invdgen al cilindro de hule
o mantilla, este cilindro que gira en forma
contraria af cilindro portamatriz; transporta la
imagen al papel, que ha sido jatado por ef cilindio
de presion y por si mismo,

El cilindro de presion permite que el papet pueda
ser impreso por ¢l cllindro de hule o mantifla
uniformemente, cuando ya ha sido impreso el
papel, esle rodea al cilindro de presion y pusa
por lamedia luna para darle salida al material que
ha quedado impreso.

Como vemos, la forma en que trabaja este sistema
es muy sencilla y no difiere mucho de los que
hemos visto, mds es importante mencionar, que se
trata de un sistema mucho mis recomendable que la
flexograffa y el rotograbado. Su matriz es mds
ccondmica y la calidad, poco le puede pedir a
cualquier otro tipo de sistema.

Es, por mucho el sistema mds apropiado para
imprimir tirajes a bajo costo y con rdpidez.

Ademis, si'tomamos en cuenta ue los envases
laminados, requicren de una cierta calidad en su
impresion, el sistema de reproduccion offset resulta
el mds aplo.

Tiene innumerables ventajas en comparacion con los
olros sistemas que hemos presentado:

* s econdmico

* Es rdpido

* Tiene buena calidad

* Se equilibra con ef presupuesto

* No encarece al producto

* Su acabado es bien aceptado

* Se puede imprimir en ¢él, cualuier tipo de
disefio, incluyendo seleccion de color.

Recordemos que para elegir a un sistema de
impresion debenios lomar en cuenta todos estos
factores, sin olvidar nunca su acabado y economfa,
aunque enla actualidad la calidad se encuentra
estrechamente ligada al precio.

4.8 NORMAS LEGALES
Y SU CLASIFICACION

Como todos sabemos, para cada producto existe
una especificacion correspondiente respecto a su
contenido, calidad, preclo, disefio, marca, tipo de
producto etc; cada una de estas especificaciones le
dan al producto un sello particular que sirve para
que el consumidor pueda diferenciar facitmente a un
producto de otro y poder consumirlo.

Asi bien, procurando que los consumidores y los
empresarios puedan tener mayores garantias, en fa
adauisicion y suministros de los produclos, se han
creado una serie de normas y clasificaciones que
competen direclamente a la elaboracion de los
productos antes de ser colocados en ef mercado.
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Esto es. que todo producto sea cual sea su drea de
venta, debe cubrir primeramente un cierto nlimero
de requisitos antes de ser colocado en el mercado o
en su punto de venta,

Estas normas y 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)
(Conscrvese en un lugar fresco)

Sin duda alguna, todo este tipo de especificaciones
0 leyendas que aparecen en los productos tienen
una razon de ser, y es la de informar al plblico
consumidor acerca de su producto, sin embargo, las
exigencias legales no solo contemplan estos
aspectos que tienen Que ver mds con precauciones
y cuidados, que con sus relaciones de calidad,
ademds, la manera en como se deben incorporar los
productos a las exigencias legales, es mds un asunto
de responsabllidad y seguridad que un aspecto de
especificacion y tecnicismo.

Por otra parte, las exigencias legales tratan de
balancear a los productos en forma organizada,
procurando proteger y proporcionar lanto a los

fabricantes como a los consumidores, una garantfa 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 mat uso de sus productos, sino que
también proporcionan a la comercializacion una
mayor estabilidad econdmica y progresiva, que a la
larga permitird una mayor confiabilidad de los
consumidores hacia los productos.

Cabe destacar que en las exigencias legales se
contempla, tanto al fabricante como al comsumidor,
sin embargo, es el fabricante quien con el apoyo del
diseiador grafico y del impresor, deben informar
correctamente a los consumidores acerca de su
producto. Es muy ficil entender el porqué fa
creacion de las exigencias legales, en ellas se
procura no solo garantizar la calidad y vida de los
productos, es mds blen un asunto de
responsabilidad y compromiso, en donde la
sociedad sale ganando.

Hoy en dia, el plagio de los productos ha tenido un
incremento muy acelerado y a dejado como
consecuencia una competencia desleal en donde lo:
subproductos, por llamarlos de alguna forma, han
comenzado a ocupar un terreno importante dentro
de la comerciallzacion. Sin duda alguna con la buena
aplicacion de las tegislaciones legales y con la
exigencia de la ciudadanfa se podrd en alg(in tiempo
derrumbar el muro del comerclo bajo.
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Ls importante mencionar Que la pzu‘ticipacién de los
disciiadores en la seguridad y responsabilidad legal,
debe crear un enfoaue del disefio y de b
especificacion de materiales y procesos que han de
wtilizarse; es decir, nosotros como diseiiadores
debemos estar completamente concientes de los
riesgos y precauciones que han de tomarse en
relacion con algin producto, esto, sin duda alguna
perite crear una responsabilidad en el disefiador al
momento de trabajar con productos que puedan ser
riesgosos y daiien la calidad de los envases y por
ende la de los productos.

No debemos olvidar que ei envase de los productos
debe proteger y/o contener a sus articulos en forma
segura y cficaz. para asi poder ofrecer un simbolo
de garantfa.

Ademds, la participacion de fos disefiadores no
ataiie solamente ai conocimiento de los materiales
con los que se esté trabajando, también es
necesario conocer las normas de aplicacion en las
especificaciones técnicas, como por ejemplo, ¢l
contenido neto, las especificaciones de fabricacion,
los nombres comerciales. etc.

Estos dos aspeclos deben estar perfectamente
complementados al momento de realizar ¢l disefio,
por lo que es importante conocer y manejar las
exigencias legales y su clasificacion en la elaboracion
de todo producto.

Con este fin, se han creado en México iegislaciones
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 Informacion Comercial; Declaracion de Cantidad
y Especificaciones para el Disefio de Envases y
Etiquetas, publicada por la Direccion General de
Normas de la Secretarfa de Comercio y Fomento
Industrial, el 12 de Septiermbre de [985.

En ella se especifican dilerentes aspeclos de
informacion comercial que deben contener los
envases y ctiquelas, asi como la ubicacion y
dimensidn de los datos correspondientes en la
declaracion de cantidad, es necesario que en los
envases y etiquetas de los productos se especifique
con toda claridad los datos corrrespondientes; entre
ellos su contenido neto y el marcado o etiquetado
de los cnvases y etiquetas.

Esta norma no contempla fos productos que se
venden a granel, ni aquellos que se comercialicen
por cuenta nimerica en envases que permitan ver su
contenido o que éste sea obvio o que contenga una
sola unidad o picza.

Obviamente ningdn producto nacional oimportado
podrd ser comercializado en territorio naclonal, sino
lleva consigo impresa la informacion minima
establecida por la Norma Oficial Mexicana.

Entre algunos de los aspectos que se especifican
claramente en esta norma, encontramos la aplicacién
de simbolos de cantldad, ya que para efectos de
esta norma, se establecen de la siguiente manera:
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* Comenzaremos por especificar lo que s cl
contenido y el contenido neto:

* Contenido: Cantidad de producto envasado o
empacado que por naturaleza se cuantifica para
su comercializacion por cuenta ndmerica de
unidades de producto.

* Contenido Neto: Cantidad de producto que
peminece después de que han hecho todas fs
deducciones de tara cuando es el cuso.
{Aclarando mejor este concepto la fara es la parte
del peso que se rebaja en los géneros o
mercancias por razon de su embalaje, es decir, al
peso totat del producto envasado, se le resta cl
peso total del envase).

Comprendiendo esto podremos especificar fa
declaracion de cantidad contenida en esta norma.
Comienza con la puntuatizacion de que todos fos
envases o cliquetas deben incluir fas leyendas
CONTENIDO y/o CONTENIDO NETO o en
st defecto la abreviatura CONT. NET., que debe
ubicarse en el dngulo inferior derecho o centrado en
fa parte principal de exhibicion.

Superlicie
principal de
exhibicion

s
. CONT, NETO. »

26 dr. Para mayor Informacton, Comsultyr: Prayecto de Noima Oficiat
Mericana, publicado ¢l 12 Septicmbre de 1988, por fa SECOR (Direceida

General de Notmas de [a Secretmply de Comercio y Fomento. Indusirisf),

, ’ e Panel lateral

En caso que el drea principal de exhibicidn no sea
ficil de distinguir, se debe aplicar de acuerdo con la
ubicacion de la marca, es decir, el drea donde se
disponga fa marca y la presentacion del envase debe
incluir ¢l contenido.

Para efectos de aplicacion, la especificacion de
cantidad CONTENIDO NETO, debe tener una
altura minima de 1.5mm o 5.5pts, que es la unidad
tipogrdfica de medida, su altura mdxima dependerd
del drea que se maneje, considerando que cada
50an2 o fraccidn que aumente el panel principal de
exhibicion, la tipograffa aumentara Imnto 4pts.

El discito del tipo o la familia tipogrdfica que se
seleccione para este dato, podrd ser ¢scogida de
acuerdo a fas necesidades def disefio 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 secretarfa de Comerclo y Fomento
Industrial, debe aparecer siempre en todos los
productos al igual que el domicilio y nombre del
fabricante.

La ubicacion de cada uno de los datos, dependerd
del criterio del disefiador mas siempre debe
aparecer.

Se recomienda para a ubicacion de los datos,
cualquier drea que no sea fa superficie

principal de exhibicion, sin ser esto una regla por
supuesto. “(26)
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CODIGO DE BARRAS

Asi como existen las normas legales y su
clasificacién, se ha implementado en México un
sistema de codificacion de los productos, este
sistema caracteriza al producto para un intercambio
de informacidn preciso que tenga el mismo valor
para la persona que facilite el servicio como para
aquella que lo reciba.

El codigo de producto llamado también codigo de
barras. se ha convertido hoy en dia, en un elemento
casi cotidiano. Lo vemos aparecer al realizar
nuestras compras en el supermercado sin embargo,
es poca la alencidn que le prestamos, pero
constituye uno de los sistemas mds precisos en la
identificacion de mercancfas, y estd basado en el
simple hecho de que todos y cada uno de los
productos puedan ser identificados con un ndmero
unico.

Por supuesto todas y cada una de las variantes de
los productos pueden tener un niimero que los
diferencie de los otros, ya sea por talla, color,
gramaje o presentacion.

El codigo de barras esta formado por una suceston
de lincas paralelas de anchura o grosor variable
sobre un fondo blanco o translucido y se encuentran
agrupadas en bloques, més una cfave numérica.

El principio bisico de su funclonamiento es muy
sencillo y se debe a que las cajas registradoras
tienen un lector dptico llamado scanner ldser, que se

encuentra conectado a una computadora Qe
identifica los distintos tonos de luz que son
reflejados por las barras del codigo y los transforma
en un cddigo binario, Que una vez lefdo, el scanner
transmiite el nimero a la computadora de la tienda, la
cual inmediatamente regresa la descripcion del
producto y el precio a la caja registradora.

Asi ks informacidn que ha sido entonces lefda,
aparece en la pantalla de la caja registradoray
simultaneamente se imprime en el recibo o ticket de
compra que recibe el cliente.

Por supuesto la informacién de ventas de todas las
cajas registradoras puede ser utilizada por la
computadora como base del sistema completo de
informacidn, ordenando el control de inventarios,
pedidos, ofertas, promoclones etc.

Hasta hace algunos afios este sistema de
codificacién de los productos, habfa sido utilizado
solamente por algunos paises, principalmente
europeos, sin embargo, sus antecedentes se
remontan hacia el afio de 1973, cuando un comilte
de comerciantes en Estados Unidos decidié
impulsarlo como un sistema estédndar para codificar
todo tipo de productos. En la actualidad existen dos
grandes sistemas en la codificacion de los
productos:

El Uniform Product Code (UPC o Cddigo
Uniforme de Producto), que se emplea en Estados
Unidos y Canadd, y ¢l European Article
Numering (EAN o Numeracin Europea de
Articulos), utiizada en Europa.
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En México el cddigo de productos es administrado
por la Asociacion Mexicana de Codigo de
Producto, A.C. {AMECOD), la cual ha
establecido un sistema dentro de la determinacion
de fa International Article Numbering Asociation
(EAN); en la que se encuentran afiliados mds de 45
paises alrededor del mundo. La Asaciacion
Mexicana de Codigo de Producto, se encarga de
administrar ¢} banco de nimeros que se utiliza en
todos los articulos 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 nimero y slempre de la misma forma
para cada uno de sus productos. Este
procedimiento permite simplificar y mejorar las
operaciones comerciales referentes a la distribucion
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 codigo EAN consta de trece u ocho nimeros
situados debajo de su correspondiente transcripcién
representada en barras. La identificacion de un
artfculo debe, obligadamente ser numérica y

‘adaptarse al formato de la estructura internacioal

Ce clinge
.

(EAN-8 0 EAN-13); las tres primeras cilras
constituyen el llamado prefijo EAN, ya que a cada
organizacion nacional se le otorga uno o varios de
estos ndmeros segtin sea el caso.

(En México, el organismo rector del EAN es la
Asadlacion Mexicana de Cddigo de Producto)

Los sigulentes 5 ntimeros o digltos pertenecen a un
grupo de barras que sirven para identificar ala
empresa o fabricante del producto, y los cuatro
restantes informan e identifican el tipo de articulo
que se esta registrando, la dltima cifra funciona
como digito verilicador y representa la clave de
seguridad.

Este dltimo ndmero, resulta de aplicar un algoritmo
matemdtico a los otros doce o slete digitos segtin

sea ¢l caso.

1015 02118

No, de Fabricante
Aslgnado por

Digito
2]
AMECO} Verificadar

identificacidn del
Praducto Asignado

No. de Sistems por el Fabricante
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Cuando ¢l lector optico identifica el codigo de
barras, este nimero de control debe coincidir con
ef resultado de fas operaciones indicadas por ef
algoritmo, 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 y
la posibilidad de que la miquina se equivoque es
practicamente inexistente.

La utilizacion del codigo de barras enfla clasificacion
de los productos, facilitala organizacion de los
inventarios, garantiza un almacenaje racional y una
preparacion de pedidos sin error, ademds de
incrementar la velocidad de las operaciones
comerciales con entregas rapidas de mercancia, sin
olvidar fa reduccion de los costos de administracion.

La forma en que este simbolo de codificacién puede
ser reproducido, se traduce a las técnicas
comunmente empleadas para la impresion,
generalmente sobre envases o productos de
consumo maslvo, estas técnicas o sistemas de
impresidn son las siguicntes:

a) Laser

b) Offset

¢) Rotograbado
d) Flexograffa
c) Serlgrafia

e 107 .

El color puede ser cualquier combinacion que
corresponda a las condiciones de reflexion y
contraste, que pueda utilizarse para representar las
barras obscuras y el fondo claro de los espacios.
No obstante es importante menclonar que e
contenido en cianuro de los pigmentos, es lo que da
un espectro (obscuro), €l rojo-magenta y el amarillo,
forman mds bien un espectro claro que no debe
utilizarse en la impresién del codigo.

Lo mds recomendable es que fa impresion del
cadigo de barras aparezca siempre en negro sobre
un fondo claro o blanco para facilitar la lectura del
mismo, jamds deben utilizarse patrones que
confundan la lectura del codigo, por razones obvias.

R s
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En caso que los productos se encuentren envasados
con envolturas que encogan o envasados al vacio,
de ser posible se debe imprimir el cédigo 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
posicion del cddigo se encuentre como corre la
impresion.
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En algunos casos puede ser recomendable hacer fa
impresion del cdigo por separado en algin material
auloadherible, sobre lodo si se trata de una

superlicie rugosa.

7'501015%021187

Actualmente algunas empresas han expresado su
interés por utilizar el codigo de producto, como
base para mejorar su comunicacion con los
vendedores y garantizar ¢l autocontrol de sus
productos en el punto de venta. "(27)

27 Para mayor informacton, favor de consultar las slguientes
fuentes: Revista Empaque Performance, Afio 3, No.32 Abril
94. pags: 10. 11, 12. Manual de Normas de Codificacién,
E.A.N. Mdxico, Publicado por La Asociacion Mexicans de
Cédigo de Producto, A.C. (AMECOD).
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CAPITULO



APLICACION

CAPITULO 5

DE DISENO GRAFICO

Como nos hemos dado cuenta a lo fargo det trabajo,

el diseiio grifico es un elemento importante de
comunicacion, mds adn en el envase y embalaje.

El diseiio del envase o la aplicacion del diseiio en cl
envase y embalaje, debe cumplir una doble funcién,
la de adaptarse a un soporte tridimensional y fa de
comunicar y significar a través de él, logrando lfamar
fa atencidn del piblico sobre sus competidores una
vez colocado en el mercado o punto de venta,

Pues es sabido que el disefto gréfico aplicado a los
envases no es una tarea facil y mucho menos
sencilla, es necesario rescatar aspectos

polifuncionales del disefio al momento de completar

algtin proyecto, el estudio de los materiales y de fas
caracteristicas de sus competidores y de su propio
envase hacen de! disefiador una mayor
responsabilidad al acto de comunicar.

Por supuesto las aplicaciones normdticas de disefio
varidn de envase en envase, logrando hacer de cada
uno de ellos un envase dilerente y por demds tnico,
no Queremos decir con esto que todos los envases
colocados en el mercado sean de excelente calidad,
desde luego existen trabajos muy depurados y
trabajos de mala calidad.

No debemos olvidar que el envase es un elemento
de disefio muy cercano a la sociedad y en fa vida
cotidiana todo el mundo tiene una relacion constante
y natural conel.

Ef disefio de envase desde un punto de vista grafico-
funcional, debe contener un poder de atraccion que
interese at consumidor conjugando, técnica, arte y
ciencia al mismo tiempo en una empresa de
persuasion y motivacion, en donde la distribucion de
la informacion facilite la compra de los productos;
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e otras patabras, ¢f producto debe hablar de si
mismo a través del disefio, para que al consumidor

se le untoje poscerlo, es decir vestiy al producto por

medio de las imdgenes.

Es importante mencionar que el diseiio grifico de
envases no solamente esta relacionado con ¢l
mercado, de hecho es el mercado quien marca la
pauta de los elementos grafico estructurales que
deben de utilizarse, sin olvidar, Que es mision del
disefiador distinguir, complementar, crear y significar
a los productos por medio de las imagenes
estableciendo una comunicacion satisfactoria.

La capacidad volumétrica, el material, los grados de
resistencia, la transparencia y la vida del producto
entre otros, son tarea propia del diseador indus-
trial, sin embargo, el disciiador grifico debe
conocer perfectamente a su producto y el tipo de
material sobre el cual se va a trabajar,

Ellenguaje, el tipo, la composicion, ¢f color, el
sistema de reproduccion y el acabado estético, son
tarea del disefiador grifico, quien debe esclarecer
con exactitud cuales serdn los lineamientos de su
mensaje gréflco, sin olvidar las limitantes que existan
en la aplicacion de los envases y sus aspectos
legales.

Es obvio que el disefiador grafico debe apegarse a
las condiciones del envase, en donde vaya a aplicar
su disefio, sin embargo, estas condiciones no deben
limitar a la mente del diseador y si deben, acelerar
el procedimiento creativo como un arma mds en
esla tarea de vestir a los productos.

5.1 BREVE HISTORIA DEL
DISENO GRAFICO

Desde a pintura rupestre hasta nuestros dias, la
stmbologfa y la utilizacion de los elementos visuales
ha tenido una importante participacion en la
evolucion del hombre,

La escritura es of complemento del habla, fas marcas,
los simbolos, las imdgenes, las sefias y fas letras
escritas o dibujadas sobre una superficie, se fueron
convittiendo poco a poco en un complemento
grifico de la palabra hablada y del pensamiento no
expresado.

En la prehistoria, las pinturas rupestres
representaban tanto ritos mdgicos como estrategias
de caceria, los colores o la paleta def hombre
primitivo estaba compuesta de pigmentos mezclados
con grasa. Se componia de una base de negro
claborado con carbdn de lefia y asf obtenfan una
gama de tonos cdlidos que iban desde ¢l amarillo
claro, hasta ¢l marrdn hecho de acres, rojo y
amarillo. No se sabe con exactltud si el artista
primitivo tnicamente usaba estos pigmentos, lo que
si se sabe y se puede apreciar claramente, es su
grado de simplificar y estilizar sus figuras hasta llegar
a expresiones con un minimo de lincas.

Es ficil imaginar que los hombres primitivos imitaban
lo que vefan pero su gran acierto en la simplificacion
de fas imdgenes, nos demuestra su gran habilidad
para representar los inicios de la comunicacion
grafico visual.
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Con ¢l puso del tiempo ¢l hombre primitivo Jue

modificando su modo de vida y con ello su lenguaje,
hasta llegar a la invencidn de fa escritura, aue en sus

inicios mezclaba una serie de elementos
pictogrificos con representaciones humanas dando
lugar a ki evolucion de fa escritura cunciforme

hrimitiva,
!

By "‘“\\fi'- e

Sin duda alguna esto no era una tarea facil ya que la
escritura cuneiforme constaba con cerca de 560
signos diferentes. Quizd un ejemplo cldsico de este
trabajo sea el Cddigo de Hamurabi.
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‘2 hacia la época de los egipcios la comunicacion
visual tomo una fuerte participacion, convirtiéndose
de pictografica a cunciforme y después a
jeroglificos.
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La gran flexibilidad det disciio jeroglifico permitfa
escribir tanto horizontal como verticalmente y s
combinaban cn un sdlo trabajo.

Posteriormente fa civilizacion fue perfeccionando su
forma de comunicarse, obviamente el estilo y ¢l
ordenantiento se hicieron presente cada vez mis. La
caligrafia china es una forma de arte puramente visual
y o un lenguaje alfabético, sin embargo el
ordenarniento de cada trazo permitié esclarecer adn
mds la escritura y el disefio.
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A través del tiempo, dada la forma de comunicacion
los elementos grafico-visuales se convirtieron poco
a poco en los puntos mids importantes de
comunicacion

Hoy en dia ¢l disefio y la comunicacion gréfica sigue
haciendo uso de los elementos visuales, de hecho
todo aquelfo Que conocemos tiene una
representacldn simbélica o un disefio-marca que fo
represente.

El discitador actual no se basta con representar
solamente lo prescrito, trata de significar,
complementar, dirigir, persuadir, motivar, ordenar y
hasta exigir la comunicacion.

El disefio actual a diferencia del disefio primitivo,
esta cargado de competencia no solamente
productiva sino visual.

Lo modernista, lo clisico y lo contempordneo se
encuentran en cquilibrio tal, que el diseno difiere de
opiniones, sin embargo, ¢l buen disefio satisface y
logra todos sus alcances tanto en lo modermista, lo
clisico y lo contempordneo.

Es importante mencionar que con [ evolucion del
diseno, las imdgenes y los elementos grafico-visuales
se han constituido como el elemento mas
importante en la comunicacion actual.

5.2 CONSIDERACIONES DE
DISENO Y COMUNICACION
EN EL ENVASE LAMINADO

El diseiio del envase como muchas otras
aplicaciones del disefio, tiene distintas
representaciones que se basan en su caracter
estructural, Existen envases plegadizos, flexibles,
etiquetas e inclusive envases especiales compuestos
de dos o tres materlales diversos o la combinacion
de diferentes materfales. Por supuesto dentro de las
diferentes dreas que existen en ef envase se
encuentran formas, formatos, dimensiones y disefios
distintivos que caracterizan cada uno de los
productos.

Para cada envase y para cada producto existe un
cierto nimero de consideraciones que deben ser
tomados en cuenta por el disefiador antes de
realizar. cualquier proyecto; el formato, fas
dimensiones, el material, el contenido, las
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caracteristicas propias del producto y los
pardmetros grificos que debemos de seguir en la
realizacion de cualquier diseiio, configuran lo que
podrfamos llamar consideraciones de diseiio en fa
aplicacion de un envase en especifico. Desde luego
no debemos olvidar que el mercado es su punto
crucial y la venta su finalidad total, por o que es
preciso identificar lo que nuestro consumidor puede
buscar en el producto y lo que nuestro producto
pucde ofrecerle al consunidor.

Actualmente el disefio del envase tiene una
responsabilidad social no solo comunicativa y
grdfica, sino ambicntal en donde las palabras
biodegradable y reciclable forman parte del
desenvolvimiento del campo de accion y aplicacion
del diseiiador.

El estilo, la forma, ¢l color, la marca, los elementos
grificos y fas restricciones propias del formato, asi
como las exigencias legales forman parte del
universo grifico de la aplicacion de disefio.

L.a forma de llamar la atencidn de quien lo usara, la
simplificacién representativa de su mensaje, la
complementacion de los elementos visuales, la
estética propia del producto, ¢l acabado, sus
funciones, la legibilidad, y a fuerza arménica de su
disefio son los punitos principales a fos que debe
intentar llegar el diseiiador. No obstante todas estas
consideraciones, el disefiador debe trabajar en
[orma conjunta con el departamento de investigacian

de mercados, para llegar al punto interno del
consumidor y al punto base de su venta.

Especificamente en el envase laminado, podemos
decir que este como muchos otros envaltorios
consta de un campo de accidn aparentemente
abierto, ya ue coma no existen pdneles laterales
como en los envases de papel y carton, el diseiio se
puede aplicar en un drea total en donde los pliegues
pueden representar un factor importante,

En el desarrollo de este capitulo podemos observar
algunas de las consideraciones que se deben tomar
en cuenta en fa aplicacion del disefio en los envases
de papel plistico metalizado.

SU ESTRUCTURA Y FORMATO

£+ envase laminado proviene de una bobina que
contiene al papel previamente metalizado
abasteciendo a la envasadora con una especie de
pelicula, fa plastificacidn (lamlnacion) se reallza
durante ¢l paso de la pelicula a la envasadora, con
una bobina separada que contiene la pelicula para fa
laminacion,

El envase laminado estd constituido de una pelicula
plana que al glrar forma una especle de envase
cilindrico, pero al momento de ser sellado forma o
toma la apariencia de una pequefia bolsita cerrada
por la parte superior e Inferior. Consta de un pegue
medio que corre a lo largo del envase y se corta al
momento del sellado.
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Flow-Pack
Traslape vertical
Sellado superior e inferlor
con mordasa

Como la mayorfa de los envoltorios flow pack (tipo
bolsa), el envase faminado se puede utilizar tanto de
forma apaisada como vertical.

LT

La forma en aue se utilice dependerd en gran parte
del criterio del disefiador y de las caracteristicas del
producto mismo.

El formato ded envase antes de fa aplicacidn del
diseiio es una pelicula plna perfectamente definida,
¢l doblez y las zonas de pegue son dreas que deben
ser tomadas en cuenta por el disefiador antes de
aplicar el proyecto, como fas zonas de giro no son
wmiarcadas rigidamente por el envase se pueden
explotar en el trabajo de disefio. Veamos:

El envase laminaco puede ser tan variable que
debemnos tomar en cuenta el vollimen de su
contenido para poder especiflcar las dimensiones
de nuestro envase. Por supuesto existen cicrtas
dimenclones en las maquinas envasadoras que
deben ser respetadas.

El envase laminado, como casi todos los envollorios
consta de un drea principal de exhibicion y un panel
posterior.

En el panel principal se deben colocar todos
aquellos elementos del disefio que tengan mayor
importancia y en el panel posterior se deben colocar
todos aquellos elementos de cardcter legal, como el
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cadigo de barras, los ingredientes, la referencia de
ka companiia Que lo produce ¢ inclusive algunas
recomendaciones de cardcter ccoldgico.

La gran versatilidad de su formato permite ol
disefiador manejar en €l diversos tipos de disciios
ue puedan favorecer al envase terminado.

EL ESTILO

A base de combinar elementos visuales de discito,
el diseniador puede comunicar mensajes diferentes
aue representen sighificados distintos. Sin embargo
cl disefiador debe encontrar el cardcter 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 signilique
y represente exactamente 10 Que se espera de él,

Il disefiador mds que tomar un estilo caracleristico
debe colocarse un paso adelante de su consumidor,
ya que como es €l, 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
diseio, es exactamente lo que nuestro consumidor
alcanzard a interpretar.,

El estito no depende de la utilizaclon de clementos
graficos que pertenczcan o representen una
corriente artistica especilica, es mas bien, la forma

en Que se estile lo Que nosotros queremos
representar, es decir, para cada producto existe un
margen grilico que es representado por los
productos ya existentes en ¢l mercado de la misma
especie, los cuales servirdn para sondear las
soluciones grdlicas méds adecuadas para nuestro
producto, ya sean cldsicas, deco, cotempordneas,
clc.

Hoy en dia la preocupacion por encontrar un estilo
caracleristico en fa aplicacion del diseito, no es sélo
un problema grifico es tamblén un problema
mercadoldgico muchas veces marcado por fo que fa
compelencia esté representando.

En pocas palabras el estilo que debemos mancjar al
realizar un diseiio de envase, no depende solamente
de o que ¢l producto esté exigiendo, es nis bicn
un compromiso prolesional en donde el disefiadar
debe encontrar el lenguaje adecuado para lo que
esté representando.

.a capacidad de completar una armonia que en la
nayoria de los casos ha de cubrir, ya sea
scparadamente o en conjunto todos los sentidos de
quien ha de recibir el mensaje, depende en gran
parte de lo que nuestro disefio y estilo caracterfstico
logre en el espectador.

La tipogrdfia de adorno, las vifietas, fas ilustraciones,
cl color, fa 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 mas importantes sistemas de comunicacion,
desde sus primeras aplicaciones el color ha
generado en el ser humano una serie de emociones
y estados de dnimo que dificilmente se pueden
gencrar por algin otro factor.

La comunicacion a través del color ha llegado  tal
grado aue es posible enviar informacion desde
cualquier parte del mundo en el momento preciso
en que se realizan los hechos.

El color y las armonias cromdticas conducen a quien
las percibe a un universo en donde el mensaje llega
aidentificarse con los impulsos internos del ser
humano.

El color, desde los tiempos mds remotos ha servido
como clemento comunicante, mds adn, en la
naturaleza todo lo que percibimos tiene un color
Que lo caracterice e identifique, asf las primeras
manifestaciones comunicativas dirigidas con colores,
sirvieron para darle color y vida u fas cosus.

Con el paso del tiempo el color ha tomado un
camino mucho mds importante, el de significar a
través de los productos, hoy en dia la gran mayorfa
de los productos que vemos en el mercado y en
nuestros hogares tienen uno o varios colores que
los caracterizen, asf si recordamos el color de los
objetos y articulos que usamos cotidianamente en

nuestros hogares nos daremos cuenta aue estos se
repiten consccuentemente, sin embargo, los colores
aun siendo los mismos no significan ni comunican
siempre o mismo.

Para cada cosa y para cada producto existe un color
y un espacio definido, luego entonces, para cada
mensaje sea grafico, verbal o no verbal existe un
significado comunicativo exacto, en otras palabras,
sabemos que el calor caracterfstistico que
representa cada cosa o cada accion comunicante es
un significado meramente atribuido, por ejemplo;
sabemos que el color que representa un alto total en
una gran avenida es ¢l rgjoy el color que nos
permite seguir transcitando es el verde, sin em-
bargo, el rojo no solo representa estd accion
también lo vemos y reconocemos como ef color
caracteristico de un refresco de cola Coca-Cola.

Coma vemos ¢l color en su tarea de significar es
mucho mds amplia de fo que podiamos imaginar, en
el envase, el color no solo representa la oportunidad
de poder significar y denotar a los productos con un
aspecto o color caracterfstico, 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 ¢l envase el color se convierte en un clemento
comunicante que ayuda a vestir y significar a los
productos en el momento preciso en que los
sentidos de su espectador {pablico), se preparan
para recibir el mensaje y decodlficario.
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Por o tanto el color mids Que un elemento
pigmentoso es sobre todo ‘comunicacton”,
conunicacion que se realiza a través de todas las
emociones y dindmicas ue describre el lenguaje
aomidlico de fas sensaciones, necesidades y deseos
del ser humano.

Por supuesto el color, en su tarea comunicante lleva
consigo una doble funcién, [a 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 solo
significa o transmite un mensaje en especifico que
puede ser asimilado por quien lo perciba.

Esto en su conjunto conforma un panorama amplio
de percepcion en donde las caracteristicas propias
del color translorman sus motivos tanto fisiologicos
como psicoldgicos en mensajes claramente
perceptibles a fa vista y mente de los espectadores o
consumidores.

Sin embargo, todo aquello ue los colores puedan
generar en la percepcidn del ser humano se debe a
dos cosas principalmente, una, a su carcter
fisiologico y otra, a su cardcler psicoldgico.

En el envase estas dos caraclerislicas se conjugan
abicrtamente dando forma y cuerpo a los productos
qQue han de ponerse a juicio de los consumidores,
por supuesto, tanto las caracteristicas lisiologicas
como las caracteristicas psicoldgicas tienen una
razon de ser que ha de aplicarse en la creacion de
todo producto.

Sabemos que el color como muchos otros
lendmenos comunicativos, describe en si mismo un
margen amplio de comunicacion, que en el envase,
se enrriquese con el volumen de las formas
estructurales que Jo caractesizan.

El brillo, la saturacién y el linte son los principales
clementos que conforman el color; la forma, ¢l
vollmen, el contraste y los significados son
caracteristicas que han de apropiarse del color al
moniento de disefiar y comunicar.

En el envase ¢l disefio y el color son Jas principales
armas de comunicacion, en donde las caracteristicas
fisilogicas y psicoldgicas del color deben conjugarse
clicazmente. Por supuesto, esta tarea es trabajo
proplo del diseiiador mds es importante que
conozcamos la forma en que actuan estas dos
caracterfsticas al momento de disciiar y ser
combinadas.

EL COLOR Y SU CARACTER
FISIOLOGICO

El color desde un punto de vista fisiologico, puede
reflejar, absorber, refractar e inclusive irradiar luz;
esta luz que flega directamente a los ojos y a la retina
de los mismos es lo que de cierta manera produce
una vision cromdtica.

Por supuesto, para que esto suceda se tienen que
realizar una serie de acontecimientos fisicos que son
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mds bich propios para un estudio de medicina que
para un trabajo de diseiio, sin embargo, trataremos
de exponer en breve faforma en que el color llegaa
los ojos y percepeion del ser humana.

Todos sabemos que los colores que vemos en la
naturaleza, son pigmentos producidos por alguna
funcion fisico-bioldgica. por ejemplo: et color de las
pluntas producido por la [otosintesis o el azul del
cielo elc.

Sabemos que todos estos pigmentos o colores que
nosotros vemos de forma natural en las cosas que
nos rodean, tienen un espacio delinido que se
caracteriza por las ondas o longitudes que transmite
y produce para la percepcion del ser humano.

El ojo en su funcion de traducir estas ondas
longitudinales en colores, hace una funcion muy
similar a la de yna cdmara fotografica, ¢l lente en
este caso es el ojo mismo y los rayos luminosos son
auienes conforman ¢l color, la luz que entra por esta
pequeiia abertura en forma de rayos luminosos se
refracta en le momento preciso de pasar por el ojo,
el control en faintensldad de la luz y la clasificacion
de las cosas y de los objetos se realiza de manera
automatica en la mente del ser humano.

Sin embargo, el color no es atribuido por el ojo
misiio, es mas bien, la forma y la rapidez con la que
el ojo logra captar la velocidad con que la luz pueda
llegar y 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 ¢l ojo humano, gracias a que en cllos existen
tres canales diferentes de conos segun explica
Young-Helmholtz en su teoria del color, estos conos
reciben los impulsos que las ondas de luz generan y
conforman los colores.

Cada uno de estos conos es altamente

sensible a luz y entre ellos, el de mayor sensibilidad
es ¢l receptor azul, después el verde y por ditimo ¢l
rojo.

Los conos af recibir las ondas longjtudinales de fa
luz se combinan en el cerebro de tal forma que
puedan crear una imagen completa de las imagenes
que hayan sido percibidas; por supuesto esto es
s6lo una teorfa, pero seguramente el ojo debe
(rabajar de una forma muy simiifar a la expuesta por
Young Helmholtz.

Azl

Estimulo {uminoso
Receptores retinianos

Es importante mencionar que existen algunas otras
teorfas sobre la forma en que trabaja el ojo al
decodificar los colores, pero fuera cual fuere fa
teoria més acertada de dicha funcion, lo cierto es
que ¢l ojo humano responde a una cierta excitacion
que aumenta deacuerdo a la intensidad de la luz que
conforma los colores.
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Por tltinto, sabemos que el color al llegar a fa
percepeion del ser humano permite Que s mente de
auiert o reciba genere una gran cantidad de
emociones y sensaciones, Que crean un gran marco
de la visibilidad cromdtica lleno de luminosidad y
contraste en donde los colores son el factor nids
importante.

El COLOR Y SU CARACTER
PSICOLOGICO

Entre las caracteristicas principales del color
encontramos dos lunciones qQue se realizan casi de
forma automatica al momiento de ser percibidos y
decodificados los colores, una, es su funcidn
denotativa y otra su funcidn connotativa.

Estas dos funciones, que trabajan de manera
conjunta en la percepcion del ser humano, son de
alguna forma los principales motores en la psicologia
del color. Es claro que 1os colores ademis de ser
clementos complementarios de los objetos y de las
cosas, son también elementos motivacionales ¢
informativos que se manilestan generalmente,
mediante sensaclones y emociones ue se dejan ver
en sus rangos significativos de comunicacion.

Sin embargo, pese a que los colores tienen muchos
significados que bien pueden diferir entre cultura y
cullura, se han tomado algunos de sus significados
como verdaderos, por ¢jemplo: el negro nos puede
representar hasta cierto punto maldad o tristeza, y
de igual forma el rojo puede representarnos la
pasion o el amor. Por supuesto algunas de las

interpretaciones de los significados de color se
deben principalmente a la asociacion o forma sobre
la cual estén significando, por ejemplo: hemos
mencionada que ¢l rojo puede representarnos o
transmitirnos amor, pero si este color lo
observiramos conformando una figura como un
corazdn, seguramente su grado de signilicacion
aumentard.

Es cierto que adn no se ha podido determinar en
forma exacta el signilicado de los colores, pero bien
es cierto que los colores influyen luertemente en
nuestras relaciones sociales y por supuesto en
nuestras actitudes de compra y de conducta.

En ¢l envase, ¢l color es algo muchio mds fuerte, y
sirve no solo para significar, sino para darles
personalidad y fuerza a los productos que se
encuentran en el mercado.

Los significados y las interpretaciones de fos colores
suelen aparecer de forma muy diversa entre
diferentes grupos sociales, sin embargo, se ha
podido identificar que entre los diferentes grupos
qQue componen a la socledad algunos de los
significados se repiten constantemente, por
ejemplo: el verde para la mayorfa de la gente suele
asociarse con algo natural como las plantas, el
bosque elc: y la paz suele ser representada por el
color blanco.

De igual forma, en el envase los clores que puedan
ser utilizados al momento de disefiar y de componer
una imagen, se conjugan de tal manera que logarn
caplar la atencion de sus compradores.

[ 19



Por supuesto para que esto pueda ser posible es
necesario, analizar y comprender fa forma en que
acttian tos colores en su relacidn interna con ¢l ser
humano.

Por una parte, los colores en su cardcter emotivo
puden despertar un gran niimero de sensaciones y
deseos que dificilmente se pudieran generar con la
ausencia del color.

Asi, encontramos que fos colores mds
representativos y reconocibles son el rojo, ef verde,
el azul, ¢l negro, el amwrillo y el naranja, todos estos
colores son los que de afguna forma son mas ficiles
de reconocer por el ser humano, quizd se deba a
que desde un principio son los colores que nos
ensefian a percibir y 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: ef estado de dnimo o el nivel sociocultural
pueden ser en cierto momento uno de fos
principales elementos que influyan en la percepcién
de los colores.

Lo que bien es cierto, es que los colores crean
influencias y respuestas que mucho ticnen que ver
con las relaciones fisicas y sociales del ser humano.

Ast encontramos que entre algunas de las
principales asociaciones del color se encuentran las
siguientes:

Caliente Rojo
Muerte Negro
Excitante Rojo
Inocente Blanco
Noche Negro
Femenino Rosa
Paz Blanco

Desde luego esto solamente es un cuadro
esquematico que demuestra unicamente
asociaciones Que corresponden a colores
independientes, y en lo referente a significados
asociados o patrones que comprendan mds de dos
o tres colores, los significados y grados de
representacion serdn sumamente variables, por
cemplo:

Una plasta de color blanco, junto a una plasta de
color azuly rojo, puede llegar a significar algo de
lelicidad o de moral. Esto, por supuesto, pertenece
ala forma en que los colores se combinan o se unen
para darle un grado de significacion mayor a las
cosas y los objetos que han de verse.

De tal forma, los colores se unen y conforman un
nuevo panorama cromatico, pudiendo garantizar
todas sus aplicaciones.

A continuacion haremos una breve exposicion con
cuadros representativos de las asoclaciones y
significados mds comunes del color.
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[ABLA 1
ALGUNOS SIGNIFICADOS

DEL COLOR EN DIFERENTES CULTURAS

“FUEGO,

SOL, ”
POT ENCIA UFGO l

AGUA

|

ROJO
VERDE
AZU L FUERZA, MASCULINO I!

i SOL, DUALIDAD,
AMARILLO ANEMICO
BLANCO METALES, OESTE l FERTILIDAD, VIDA
L N —

e ANOCHECER
NEGRO \ NORTE, AGUA MUERTE !
ANARANJADO '—;IERRA, FEMENINO !
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TABLA 2

ALGUNOS SIGNIFICADOS DENGTATIVOS ¥ CONNOTATIVOS DEL COLOR
SEGUN TRES AUTORES

5 CONNOTATWO
lROJO KANDINSKY CALOR [N!:RGIA PASIONW
S I | eaauiioad,
| 5VE|\Dt: KANDINSKY | REPOSO
‘AZUI KANDINSKY % TRANQUILIDAD
T LOCU i\A
D
ltAI\—AARILLO B ] KANDINSKY L INCOMPATIBLE
[ e AMBICION, ALEGRIA,
mANARANJADO onsy | BB e
SRS S e T
ROJO LUSHER SANGRE TEMPERAMENTO, |
o ] EXITO
o | vicTORIA,
XERD E LUSHER NATURALEZA ETERNO
o PASIVIDAD
LUSHER :
AZUL USHER OSCURIDAD AMOR, VERDAD
BRILLO, ALEGRIA,
AMARILLO LUSHER | CLARIDAD FELCIDAD
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CONTINUACION TABLA

EOJO

LE HEART

COLORDEL IMPUDICQO,
CORAZON ESPIRITU, AMOR

’VERDE

]

[AZUL

AMARILLO

BLANCO

NEGRO

ANARANJADO

’ LE HEART J

CUARTO COLOR DEL

LE HEART ARCO IRIS
LE HEART ARCO IRIS
- EAD TERCER COLOR DEL
LE HEART ARCO RIS
LE HEART
s ond
LE HEART

I SOL
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EMOCION,
DESEO

INTELIGENCIA,
VERDAD, PUREZA

IDEALISMO,
PODER, FUERZA

T POSITIVO,
PUREZA, VERDAD
CUALIDAD
NEGATIVA

IMAGINACION,
EXCITANTE,
EMOCION
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5.4 MENSAJE Y LENGUAJE

Uno de los clementos mas importantes ¢n
todo tipo de comunicacién es el "mensaje”,
asi cada vez que queremos comunicarnos
buscamos la manera de poder hacerlo de
lorma objetiva y entendible. Es por esto que
el mensaje se convierte en uno de los
elementos mds importantes de la
comunicacion y mds adn en ¢l disefio grifico.

Hoy en dfa, la comunicacion se encuentra en
todas partes, en el metro, en la casa, en la calle, en
el parque etc; sin embargo, como es que actda un
mensaje en nuestra vida diaria.

Por una parte, sabemos que todo lo que
hacemos esla comandado por mensajes
especificos que nacen de nuestra propia
mente 0 en muchos otros casos de la voz y
palabra de otras, pero siempre comunicando
acciones o funciones que han de cometerse.
Esto sin duda alguna es la funcién primordial
del mensaje "comunicar”, que s analizamos
detenidamente encontraremaos que el
mensaje puede eslar cargado de diferentes
emociones, algunas veces emotivas o pasivas
y otras tantas imperativas; de cualquier forma
el mensaje es la puerla que nos permite
expresar todo aquello que queramos
comunicar,

RN Wi
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St bien entendemos la funcién primordial del
mensaje no serd diffcil imaginar que en el disefio el
mensaje cobra una mayor importancia.

Sabemos que el diseilo es comunicaclon pero
también sabemos que el disefio se ha
caracterizado por fa forma de decir las cosas,
en pocas palabras, del lenguaje que nosotros
utificemos al querer comunicar algo dependerd la
efectividad del mensaje.

Por todo esto, resulla importante mencionar
que el mensaje se puede reallzar de cualquier
forma, algunas veces en forma textual y
algunas otras con Imdgenes, sin embargo
puede resultar aun mds electivo si en él mezclamos
estas dos partes.

No debemos olvidar que la forma en que
nosotros utilicemos el mensaje dentro del
campo grifico, dependerd en gran parte de lo
Que queramos comunicar y de lo que se
tenga que comunicar acerca del producto en
especlfico.

SLOGAN

La forma de decir las cosas y la forma de mostrar las
cosas es la principal causa del “slogan”, Los
consumidores y el piiblico 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 dfa hacen
fuerte uso del slogan en todas sus operaciones,
generalmente encabezando una campaiia publicitaria
o algunas veces acompaiiando algun producto de
por vida 0 momentdncamente.

El slogan en s, es [a (rase célebre que todos
conocemos sobre algn producto,
por ejemplo:

Siempre contigo siempre coca-cola"

"(a rubia Que todos quieren... I3 rubia superior”
Sin duda alguna el slogan es la forma en que el
mensaje forma parte del producto mismo, asi,
mensaje y producto se conjugan en armonfa
logrando crear toda una atmdsfera en donde el
consumidor es su principal objetivo.

GYMMICK

En el lenguaje grafico-publicitario el gimmick“es el
complemento de la idea basica que se esté
promocionando sobre algin producto en
especffico. Regularmente se integra a la
representacion basica del producto mismo, ya sca
denotando algunos puntos internos del producto o
clasificando algtn valor agregado, por ejemplo:

Las ya conacidas frases de los productos como:

Enrriquecido con ‘8" Vitaminas y Hierro
Nuevo

Como vemos el Gymmick es a mayoria de [as veces
el Instrumento agregado que complementa la
funcidn loglca del slogan, ayudando a que el
producto pueda colocarse més fécil y rdpidamente
en la mente de [os consumidores,

PROMESA BASICA DE VENTA

En la elaboracién de todo disefio de producto
siempre debe existir una promesa bsica 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 cerlificado con algtn elemento y/o
compaiifa este debe aparecer en alguna de sus
zonas de exhibicion, por ejemplo:

Este producto ha sido certificado por
la asodiacion dental mexicana,
Este prodcto es 100% natural.

Regularmente se dispone dentro de alguno de los
paneles o zonas principales de exhibicion y suele
aparecer acompaiiada del logotipo del lugar que lo
certifica, por supuesto slempre y cuando sea este
el caso.
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5.5 MARCA REGISTRADA

Si hacemos memoria, todos los productos que
conocemos tienen una marca que los
representa y los respalda, esta marca que en
la mayorfa de las veces es representada mediante
formas y colores, es el tnico elemento grifico que
sirve para entender de un solo golpe de qué tipo
de producto se trata y quien estd produciendo y
respaldando al mismo.

La marca registrada, ademds de proleger a sus
productos y de ofrecer un simbolo de garantia
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, Ia marca registrada es el
referente de los productores de los productos, ¢s
mds bien el tnico y singular elemento gréfico visual
que determina el tipo de producto que tenemos
ante nuestros ojos.

La marca en si, constade diferentes elementos que
al unirse conforman lo ue nosotros conocemos
como marca. La tipografia, los signos, las formas y
los colores son los elementos princlpales que han
de darle forma y cuerpo a una marca.

De tal forma, que estos elementos pueden ser
presentados ya sea como valores unitarios o en
conjunto al estar representando una marca,
por ejemplo:

v (SRR I

La tipografia es facilmente reconocible y
decodificable en razon de una marca, estd
[unciona para darle nombre y referente a los
signos o signo que la acompaiien.

El signo o simbolo, que regularmente
acompaiia al nombre de una marca debe ser
ficilmente reconocible o por lo menos debe tener
algln aspecto caracterfstico que lo logre diferenciar
de las demds marcas registradas que tengan funcién
en su misma drea. Su funcion debe ser amable,
pragmitica, concretay 100% reconocible,

El color, que en la mayoria de las veces
acompaiia y complementa a la marca
registrada, tiene la diffcil tarea de
complementar la autenticidad, unidad y
caracterfstica que ha de cumplir la marca con
relacién a su competencia.

No siempre las marcas son acompaiadas con
colores, pero en caso de que asi sea estos deben
ser regjstrados junto con los demds elementos,
como una idea completa que unifiue, represente y
proteja a 1os productos.

TIPOGRAFIA

Por mucho tiempo la comunlcacion escrita ha sido
uno de los principales actores en la realizacién de
los disefios, en un principlo la gran mayorfa de los
productos eran distinguidos unicamente por
nombres y caractéres tipogrdficos; hoy en dfa la
tipografia y las imdgenes se han conjugado de tal
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forma que se pueden distinguir los productos no
s6lo por sus elementos grafico visuales, sino
también por sus caracteristicas propias como color,
formatipogralia, disefio. estructura elc.

Es cierto que en la disciplina del disefio
encontramos una enorme cantidad de elementos
principalmente tipogrdficos, que nos permiten darle
personalidad ¢ Imagen a los productos; pero
tambien es cierto que esa misma cantidad de
alfabetos muchas veces puede abismar a los
diseftadores que ciertamente no se encuentren
seguros de fa eleccion de una tipograffa adecuada
para el disefio que se esté realizando.

Por una parte, existen alfabetos de todo
tipo,romanos, itdlicos, casuales, goticos, etc, que se
presentan en cualquier forma, ya sea, light, medium,
bold, extra bold, demi bold, cursiva, etc; como
vemos la variedad es impresionante y mucho mds es
la gama con la que e disefiador puede hacer uso de
estos alfabetos al momento de diseitar.

Del mensaje y de lo ue se quiera decir con el
producto y sobre el producto, dependerd en gran
parte la eleccion de la tipogralfa. De esto resulta
fcil imaginar que sf queremos dar un mensaje sitil o
amable debemos utilizar una tipografia que nos
permita trasmitir exactamente lo que querenos.

Sin embargo, las experiencias personales los
conceplos y los contextos que cada
disefiador percibe por st mismo, hace de la eleccién

de latipograffa una experiencia sumamente refativa,
ya que habrd para quien dicha eleccion no parezca la
decuada y para quien parezca la mds atinada de las
soluciones,

De tal forma, la manera de decir las cosas y
de trasmitir los mensajes tipograficos resultard
siempre un tanto especulativa, mds no
debemos olvidar quien es el destinatario final
de nuestro mensaje.

DIAGRAMACION

La dispocision de los elementos grdficos en todo
disefio es quizd la parte mds importante v la tarea
més dificil, en pocas palabras es diserar.

Por siempre se ha buscado la manera de que los
elementos que compongan los disefios s¢
encuentren en real armonfa, una de las maneras de
hacerlo es utilizando tramas, reticulas, redes o
diagramaciones ue nos permitan visualizar la
dispocision mds armonlosa de todos nuestros
elementos graficos.

La diagramacion, es fa colocacion o la division de
nuestro formato que a base de lineas entrecruzadas
nos permite ordenar cada uno de los espacios con
los que contamos para poder disefiar, permitiendo
que los elementos no entren en una tensién muy
forzada que pueda crear una mala lectura del
disefio; por el contrario, la diagramacion o trazo de
reticula hace ue de nuestra superficie se generen
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espacios modulares ordenados que controlen el
drden logico y armonioso de nuestros elementos de
disefio.

"La reticula aplicada a una superficie tridi-
mensional, logra dividirla en varios campos o
mddulos dentio de los cuales, con el orden ya
mencionado se integran los elementos que
participardn en cada proyecto.

Siempre se deberdn tomar en cuenta la cantidad de
elementos que se van a utilizar, mismos Que deberin
estar jerarqutizados previamente con lo que fa

diagramacidn nos ayudard a ordenar totalmerite."(28)

La forma de planear fa diagramacion deberd partir
del formato base que se tenga como drea de
disefio. asf tanto los textos como los graficos se
situardn de fas zonas modulares que fes permitan
una mayor legibilidad.

Al planear la diagramacion se tomard la base de los
ejes centrales y de los mdrgenes que lo limiten
segln sea el caso y si es que estos existen.

Eje menor

%e mayor

S

28 idem. RESENDIZ. p. 95.

RATED BV BEH I U

En ocasiones ¢f drea de trabajo dispuesta por la
reticula puede constar de un cierto nimero de
columnas que subdividan el formato en tantas
porciones como el diseitador pueda considerar.

Intervalos o medianiles

f

Los intervalos existentes enlre cada columna se
considerdn [gual a fa ausencia de un renglon o una
linea tipogrlica, stempre y cuando estos existan.

El ordén que la diagramacion nos permile manejar
en el disefio, es indudablemente una puerta abierta
de la armonta y secuencialidad que debe existir en
todo disefio ¢ indlscutiblemente en ¢l envase.

BOCETAJE

Al parecer el bocetaje ¢s una de las etapas
anteriores al proyecto final que tiene gran
importancia, existen muy diversas formas de bocetar,
hay diferentes acabados, estilos y por supuesto
composiciones; pero de cualquier forma el bocetaje
es la etapa que mayor interés puede causar en los
clientes.
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Por dispocision casi automlica la gran mayoria de
los clientes esperan de sus diseftadores ideas y
conceptos brillantes que despierten su interés,
desde luego la presentacion de los proyectos
preeliminares (bocetos) debe causar un gran
impacto en la vision y mente de los clientes.

La forma y la técnica con la que han de
resolverse todos los bocetos, dependera
abiertamente de los disefiadores, asi 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
proyectacion (antebocetos) y bocetos terminados
{bocetos finales).

En esta etapa es indispensable que los disefiadores
dominen gran parte de las habilidades que se
requieren para fa efaboracion de los mismos.

Vemos. que para elaborar cualquier boceto
primero se debe seleccionar cual serd la
técnica con la que se realizard, por supuesto
en algunas ocaciones la falta de recursos
econdmicos puede Impedir que los disefiadores
puedan proyectar bocetos de alta calfdad
tecnoldgica, mas esto no debe obstaculizar la mente
y la creatividad de quien vaya a realizar los bocetos.

Encontramos entonces que para la proyectacion de
los bocetos debemos tomar en cuenta todos los
elementos graficos que deban ocupar un lugar en
nuestro plano de aplicacidn.

4 Fevh
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Los prebocetos o bocetos preeliminares se
caraclerizan por la rapida solucidn de lluvia de ideas
Que se puedan plasmar en un papel, regularmente se
realizan con alguna tiza de carbon o color, o hasta
en ocaciones con algin boligralo, de cualquier
forma estos bocetos son generalmente para el
propio disefiador y es como plasma sus primeras
ideas.

Los bocetos de proyectacién o antebocetos como
aqui los hemos denominado, tienen como
destinatarfo final el cliente y son los primeros
bocetos que ¢l ve y analiza estos bocetos deben ser
realizados con alguna técnica que se adapte a la dea
previemente establecida.

Sus aplicaciones y Lécnicas mds comunes son:

£l bocelo Roughh. - Es un boceto que se realiza de
manera répida en donde los efectos y la
expresividad deben caracterizarlo, Se realiza
principalmente para aminorar tiempo y acelerar el
proceso del trabajo, en si es un trabajo rdpido y
practico.

El boceto fotostdtico.- Se realiza de manera
independiente reproduciendo con auxilio de una
fotocopiadora las imédgenes que nos puedan situar
de alguna forma en la idéa grafica que se proponga.
Se puede superponer, recortar y 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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elaboracion, se pueden realizar por un medio
fotomecinico, computarizado e inclusive
combinando técnicas y acabados de otro tipo de
bocetos. Su representacion se da con colores vivos
y acabados artisticos.

Son estos los bocetos que los dlientes han de ver y
aprobar, la idea, la técnica, el conceplo y la habilidad
del procedimiento, son los aspectos que deben
lucirse en la presentacion de estos bocetos.

Se recomienda que al presentar los bocetos se haga
sobre un soporte que duplique el drea lotal de ese,
por lo que es recomendable que los bocetos no
sean menores en tamafio a un 1/4 de carta, de
preferencia deben guardar proporciones que se
asemejen al tamafio real y deben montarse sobre
soportes rigidos y con camisas de proteccion que
puedan asegurar el buen estado del mismo.

DUMMY

En la mayorfa de los proyectos de disefio sobre
todo en en drea de los envases, es necesario
proyectar un Dummy, ue especifique y sitte los
elementos Que habrin 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 €l trabajo terminado.

El dummy es la étapa en la Que se elabora una
maqueta sobre el disefio Que haya sido previamente
autorizado por €l cliente; en él el disefiador puede

hacer uso de todas sus habilidades para poder
otorgarle una mayor presencia y terminado al
trabajo.

De preferencia ef dummy se debe realizar al tamafio
real, procurando guardar todas las proporciones y
dimensiones que de este se esperen,

Como todos los trabajos de presentacion, el dummy
no podrd escapar de una proyeclacién previa que
nos permita disponer de los elementos graficos que
se situardn en €1, de tal manera haremos que de
nuestro trabajo se obtenga una solucién dptima y
profesional.

Resulta importante mencionar algunas de las
recomendaciones Que debemos tomar al bocetar y
preparar un dummy:

*a) Hacerlo siempre en proporcion al tamafio y
formato real, con lo que se evitaran a posteriori los
problemas cldsicos de adaptacion a auel tamafio
real.

b) Seleccionar previamente la técnica a emplear, para
la produccidn de ésta maqueta.

¢) Acoplar completamente la informacién total
neecesarla,

d) Seleccionar los elementos graficos que
constituirdn tal proyecto:
*Tipograffa (logotlpo y textos)
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*Colores

*Vifetas

*Identificacion Coorporativa

*Formas Ornamentales (plecas, motivos, elc)

e) implementar la diagramacion correspondiente
para el ajuste de todos los elementos constituyentes
al proyecto.

) Manejo de las posibles alternativas de disefio en el
uso: color, forma, composicion, ritmo, armonia,
equilibrio, etc.

g) INo dejar nada a la imaginacion!

Si se nos ocurrid habra que visualizarlo,
plasmandolo para visualizar nuestra evaluacion.
iSiempre verlol

Y habrd que hacerlo para verlo, es la tinica manera
de convencernos para decidir."(29)

29 idem. RESENDIZ. p. 120, 121. I 3 I
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PROYECTO DE
METODOLOGIA

Plancar una metodologia que permita lfevar a buen
puerto cualquier proyecto de disefio, es sin duda
alguna, una de las principales preocupaciones de los
comunicadores y disefadores gréficos. Sin
embargo, para ¢l disefiador actual las
especificaciones de disefio y los margenes del
mercado, son los elementos principales que dictan y
jerarquizan lo que se debe buscar y hacer con el
problema que se tenga en cuestion.

De cualquicr forma las primeras especificaciones
provienen normalmente del propio cliente y estas,
son tegistradas por el mismo, o por un grupo de
investigadores de mercado que le ayudan a
determinar la situacion actual del mercado en donde
se plensa colocar su producto.

Por supuesto, esta informacion no sliempre la
cumple o la proporciona el cliente ya que algunas
veces es larea del disefiador sondear la situacion a fa
que se enfrentard el producto. De hecho el
disefiador o comunicador grifico debe realizar
siempre una fase de investigacion previa al proyecto

CAPITULO 6

de diseiio (metodologia), en ella debe puntualizar
los pardmetros principales del producto, los
conceptos, funciones, logisticas y cuestionantes,
acerca de su mercado y del disefio en especifico.

Para el disciiador o comunicador grifico, el
planear una metodologfa es una tarea ue debe ser
apoyada par el propio cliente, la experiencia, la
tenacidad, y el enfoque adecuado de la metodologfa
puede ser sin duda alguna el arma principal en fa
realizacion del disefio.

Cabe mencionar que la existeticia de una
metodologia que sea universalmente aplicable para
todos los casos, es practicamente inexistente, sin
embargo, de lo que se quiera lograr con ¢l
producto y de lo que se espere lograr con el
producto en la mente del consumidor dependerd en
gran parte el proyecto de metodologfa.

Por otra parte, no debemos olvidar que en nuestro
proyecto de metodologfa se encuentra la bisqueda
de datos precisos accrca del perfil del consumidor,
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a quien va dirigido el producto, asi conto también se
encuentra la oportuna identificacion de las bondades
del producto, calidades, cualidades, ventajas,
desventajas y demds inquietantes ue se tengan en
relacion con lo que se va a disefiar.

Por tal razon, el disefiador debe ocuparse no sélo
de una situacion especifica, por el contrario debe
encontrar la manera de que en su metodologfa se
conjugen todos estos aspectos que hemos venido
menclonando, obviamente los resultados de la
investigacion nos arrojardn a un sinndmero de
respuestas que pudieran diferir entre sf, sin em-
bargo, es precisamente estd, la finalidad principal de
la investigacion y con la que podemos cuantificar,
analizar y discrminar todos los resultados hacia una
mejor oblencidn en la resulucidn gréfica del disefio.

En esta ocasidn se ha planeado una metodologfa
que nos permita llevar a cabo cada una de estas
partes, por lo que el proyecto se encuentra dividido
en dreas principales de investigacion. La
metodologfa 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
Introduccidn a la Mercadotecnia de Philip Kotler; el
Boletin de la Asoclacién Mexicana de Agencias de
investigacion y Opinion Pablica, y a través de
apunles y experiencias propias.

YA BSOS

La investigacion estd subdividida de la siguiente
manera:

1) FASE EXPLORATORIA DE LA
INVESTIGACION

3) {De qué tipo de cliente se trata?

b) ¢Cudl es el giro de la empresa?

¢} {Cudl es su comportamiento en el mercado?
d) {Cudles son sus alcances y posibilidades?
e) {Cudl es el tamafio de la empresa?

) ¢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?
¢) LA quién quiere llegar?

d) éComo quiere llegar?

¢ {Tipo de producto?

f) {Tipo de mercado?

g) (Cudl es su competencia?

h) ¢Qué tan importante es para el cliente y la
empresa la imagen del producto?

i) {Qué es lo que espera del disefio?

133



J) CONOCIMIENTOS E
INFORMACION SOBRE EL
PRODUCTO

) (De qué tipo de producto se trata?

b) ¢Serd un diseiio nuevo o rediseiio?

¢) Cudles seran sus especificaciones, dimensiones
y formato?

d) {Qué tipo de envase espera o recomienda?

e) {Cuil es a calidad del producto ante la
compenlencia?

f) {Cudntos sabores y tamaitos habrd?

g) ¢Se trata de un producto duradero o no
duradero?

h) ¢Cules son las bondades del producto?

i) éPertenece a una linea de productos o'se trata de
un producto unitario?

j) ¢Existe alguna marca que lo respalde y sea
conocida en el mercado?

k) ¢Existe nombre del producto o habrd que crear
alguno?

) ¢En caso de ser redisefio cudles son las causas
por fo que lo quiere cambiar?

m} (Cudl es el precio que piensa darle a su
producto en el mercado?

n} {En caso de que existan algunas contradicciones
sobre fas caracteristicas del producto que deban
solucionarse, cudles son?

4) ANALISIS DE NECESIDADES

a) {Cudles son las necesidades internas del
producto?
b} ¢Qué es lo que ofrece ¢l producto?

¢) {Cudles son las caracteristicas fisicas del
producto?

d) ¢Existe alguna caracteristica preponderante en el
producto con fa que se pueda hacer uso en el
disciio?

¢) ¢Como se usard el producto?

f) ¢Existe algin doble uso del producto o del
envase?

8) {Cudl serd fa base de la promesa basica del
producto segin ¢l cliente?

h) ¢Con qué medios publicitarios se apoyard ¢l
lanzamiento del producto? {Cudles son?

i) ¢Se incluird algin logotipo o hay que crearlo?
j) ¢Se pretende que domine algin color en
especifico?

k) ¢Cudl es su punto de venta principal?

5) INVESTIGACION DE
MERCADOTECNIA Y MERCADO

a) (A quién va dirigido el producto?

b) ¢Como se presenta la competencia?

c) ¢En qué segmento del mercado participaré el
producto?

d) ¢Existe algin producto lider en este segmento?
e) {Cudles son los puntos principales de venta?

f) {Qué valor se estima para el producto en relacion
con la competencia?

g) {Tendrd que ser distinto a fo de la competencia?
h) {Tendrd que ser muy atractivo?

i) (Se apoyard de algin panel de exhibicion?

j} (Cudles son los principales motivos que pueden
ayudar a la compra del producto?

k) ¢Cuiles son los principales motivos que puden
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incitar a no adauirir ¢l producto?

1) éCuiles son sus posibles ventajas y desventajas
anle sus competidores?

m) ¢Existe un mercado potencial y real para el
producto?

n) Tabuladores

Apoyado en los tabuladores del

Lic. Jaime A. Reséndiz Gonzilez,

6) INFORMACION TECNICA SOBRE
EL PRODUCTO

a) {De qué tipo de envase se trata?

b) ¢En qué tipo de material se va a imprimir el
envase?

¢} éCules son las dimensiones del formato?

d) éCudles son las especificaciones fegales?

e} {En qué sistema se va a imprimir el envase?

f) iNGmero de tintas?

g) ¢Tipo de envasadora?

h) {Denominacion genérica y cantidades a contener?

7) DESARROLLO DEL PROYECTO
GRAFICO

a) Brief de Comunicacion:
b) Briefl de Disefo:

¢ Bocetaje:

- Prebocetos

- Antebocetos

- Propuesta final

- Dummy
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CAPITULO 7

PROYECTO GRAFICO PARA

BOLICHOCO

Desarrollar un proyecto de diseiio gralico para
cualquicr cliente es sin duda alguna toda una
expereiencia, asi, el trabajar para una compaitfa
como ESCALONA Chocolates, representd un relo
importante en donde se debian conjugar tres
aspectos principales, el primero de ellos se debe a
la interrelacién que existe en ef disefio y
comunicacion grafica con los diferentes aspectos
que se han de cumplir en el desarrollo del producto
en especilico; el segundo y quizd la columna
vertebral del proyecto, confiere precisamente a la
investigacion de mercado, por dltimo el tercero de
ellos. resalta en lo que de alguna manera pudiera
conferir al disefio industrial, nos referimos a la
adecuada cleccion del envase en que ha de
contenerse el producto sobre el cual s¢ vaa
desarrollar el proyecto grafico.

Por lo tanto el disefio grdfico del envase no se
puede empezar a proyectar si el diseiiador no tiene
primero una informacién mercadoldgica claray
precisa sobre el producto a envasar y comercializar,

De tal forma el diseiador debe tener presente que
es el cliente apoyado en el mercado quien da la
pauta para la realizacién def proyecto, sin embargo,
es el mercado quien espera o pide un determinado
producto, de una calidad y precio especifico, de un
sabor, color, tamaiio y caracleristicas determinadas;
pues s ¢ quien lo compra, lo consume o fo usa.

Ef producto debe ser la herramienta con la que el
industrial establezca un vinculo con la sociedad
especilicamente con los consumidores, por lanto cs
tarea del disefiador hacer de este vinculo todo un
proceso de comunicacion en donde las emociones,
las motivaciones, los estimulos, la oferta, la
oportunidad y un sinnmero de acciones y efectos
propicien la llamada de atencion en los ojos de los
consumidores.

Por supuesto, para Que esto se pueda llevar a cabo
el diseiiador debe soportar su trabajo de disefio en
una investigacion previamente establecida, asi,
imdgen, aspecto, funcionalidad, ergonomfa y tipo de
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envase, comunicacion, exhibicion y venta del
producto se pueden llegar a totalizar en el
desarrollo y resultado del proyecto grifico.

7.1 PROYECTO BOLICHOCO

El proyecto grifico para BoliChoco de la
compaiifa ESCALONA Chocolates, se ha
subdividido en slete partes principales que se
desglosan del proyecto de metodologia que se ha
presentado con anterioridad.

Cabe mencionar Que dentro de cada una de las
partes que componen la metodologfa se procurd
recopilar el mayor nimero de informacion clara y
presisa del producto y su mercado, esperando que
con ello se logrard abrir un campo adecuado para la
concresion del proyecto grifico.

Como primera fase del proyecto se ha establecido
una plataforma creativa cuyo objetivo es: lograr con
el diserio la llamada de atencion adecuada en el
mercado y en los ofos y mente del consumidor;
convenciéndolo, invitindolo y motivandolo hacia la
compra_y adQuisicion del prodicto.

Las promesas y ¢l soporte grafico del producto
deben ser causas de percepcion inmediata en
donde ¢/ envase sea el mds importante factor Que
influya en la decision de compra,

Sabemos que el disefio grafico de envase siendo un
area multidisciplinaria, actda de manera casi paralela

con ¢l disefio industrial, sin embargo, es el disefio
grdfico quien termina de darle la apariencia y estilo
necesario a cada una de las formas ergonGmicas
creadas por el industrial; por tal motivo en el
presente trabajo de investigacion el elemento mds
importante s la grafica misma.

Asi, la investigacion y proyecto grdlico se realizd de
la sguiente manera.

(1) FASE EXPLORATORIA DE
INVESTIGACION

ESCALONA Chocolates es una compaiifa dedicada
a la produccién, distribucton y venta de productos
principalmente chocolateros, sin embargo,
actualmente también produce otro tipo de golosinas
como, los cacahuates con todas sus presentaciones
(garapifiados, enchilados, salados etc); que se
comercializan y colocan rapidamente en el mercado.
Aunque ESCALONA Chocolates cuyo verdadero
nombre o razon social es Chocolates el Supremo
S.A. de C.V. es una compaiifa que goza de un buen
prestigio ante los consumidores pues cuenta ya con
casi 25 afios en el mercado.

Sus productos son reconocidos y gozan de una
exelente calidad, su mercado principal se extlende
principalmente en los cines y hasta el momento no
se han colocado sus productos en otro tipo de
mercado, después de varias platicas y entrevistas
con su Directora Comercial y Gerente General de la
empresa, se ha puntualizado precisamente la
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iniportancia ue tiene el participar en olro tipo de
mercado que no sea el de los cines, principalmente
en las zonas comerciales y tiendas departamentales
sinhacer a un lado las pequefias misceldneas, de
hecho fa principal preocupacion de fa empresa es ¢l
poder participar en este sector que promete ser una
importante luente de ingresos que permitird la
oportuna afirmacion de la marca en ef mercado
chocolatero.

Por ahora, la empresa cuenta con las posibilidades
necesarias de aventurarse en el nuevo sector
comercial, es conclente de que no se trata de una
tarea ficil pero si de un esfuerzo conjunto en donde
cempresa, cliente, producto y diseitador debemos
trabajar arduamente.

I.a imagen aue hasta el momento se ha venido
manejando promete y relleja la calidad de sus
productos, pero es mas bién un diseiio de linea que
se aplica en todos sus productos envasados en su
mayoria en cartera y bolsa de celofana.

(2) FUNDAMENTOS Y DEFINICION
DEL PROBLEMA

Después de entablar una serie de plticas con la
Directora y Gerente General de a empresa
ESCALONA Chocolates y conocer sus inquietudes
acerca de su mercado y sus productos.

Se transmitié la preocupacion por participar cnun
nuevo sector de mercado, que al parecer ofrece un
mdrgen significativo de participacion (tiendas

departamentales, restaurantes con expendios de
venta directa (boutiques), miscelaneas y centros o
zonas comerclales.

Por el momento, segdn expuso la propia Directora
de esta empresa, la inclusion de los productos
ESCALONA en este nuevo sector, se remitird a
pasos cortos pero seguros, por una parle se
pretende desarrollar toda una gama de nuevas
presentaciones que se puede incluir en el mercado
poco a poco, y por olro lado se tiene la inquictud
de explotar algunos de sus productos que
corresponden mds al sector de confiterfa, pués
como la misma Directora lo dice, munca hay oue
dejar todo en las manos de una sola espectativa, por
tal motivo se dard el primer paso en ¢l segmento de
confiterfa con uno de sus productos de mayor
aceptacion las bolas de chocolate confitado de
sabores frutales, este producto que es una
variacidn de las grageas comunes Que se manejan en
el mercado, promete Hlegar rdpidamente a la mente
de los consumidores.

Su objetivo primordial es, llegar al segmento de
consumidores que gustan de este tipo de
productos, sus pardmetros aproximados de
consumidores pertenece principalmente a el de {os
jovenes de entre 14 y 28 aiios de edad, sin
descartar la posibilidad de la participar en un sector
de menor 0 mayor edad.

Sin embargo, ¢l cliente espera que su producto que
goza de exclente calidad se establezca fuerlemente
ante la competencia, por lo que se requiere de un
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diseio de envase de caracteristicas similares a lo ya
existente en el mercado pero con una llamada de
atencidn signilicativa,

L=

Pues su competencia de acuerdo a lo que ka propia
Directora de la empresa ha expucsto, es
practicamente pequeiia, ya que no existe algin
producto que ofrezca exactamente las mismas
caracleristicas que el produclo qQue se prclcndc
comercializar.

Por una parte los productos mids cercanos son fas
grageas y sélo existen dos productos de casi
idénticas caracleristicas, sin embargo, los productos
que prometen ser la batalla principal en el mercado,
se sustentan en los productos de impotacion
pertenecientes al drea de los confitados, que adin sin
ser eslos de las mismas caracterislicas representan
una competencia indirecta impotante.

Por tal razén para ESCALONA Chocolates la
importancia del disefio de su envase es una de las
principales preocupaciones, pues se liene en mente
que esta sea la apertura de un nuevo mercadoy de
un nuevo conceplo en la empresa, que tiene Que
apoyarse en la fuerza, calidad y nombre de su
tradicion.

Asi, se espera obtener del disefio un trabajo justo y
limpio, que cumpla con fas espectativas planteadas,
la imagen y nombre del producto deben ser las
armas principales de motivacion que compitan
fuertemente con los demis productos del género.

(3) CONOCIMIENTOS £
INFORMACION SOBRE Ef
PRODUCTO

Para ESCALONA Chocolates participar en un nuevo
segmento de mercado representa una gran
vportunicad, por lo que se ha tenido un especial
cuidado en clegir el producto adecuado para iniciar
esta nueva faceta, asf gerencia, ventas,
mercadotecnia, dictribucion y toda la compaiifa hai
realizado un minucioso estudio de sus productos,
para poder elegir ¢l que mejor se adapte a la nueva
comeicializacion.

Una vez hecho el estudio interno de productos se
ha elegido uno que por caracteristicas proplas
promete ser un importante competidor, nos
referimos a las holitas de chocolate confitadas
con sabores frutales.

Este producto que ademis de gozar de una
excelente calidad se encuentra situado en el gusto
de los consumidores, se colocard en el mercado de
golosinas dentro del segmento de confitados con
una nueva presentacion.

Su disefio que debe ser nuevo totalmente deberd
apegarse a lo que se esté manejando dentro del
sector en el cual se va a participar, asi pues, los
primeros elementos que se deben tomar en cuenta
dentro del proyecto son, dimensiones, formatos,
forma, contenido, imagen, solucion grafica, tamafio,
estilo, color, composicion, etc., sin olvidar desde
luego, tipo de envase y materiales mds recurridos.
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La calidad por ser uno de los mds importantes
factores en la venta de pl‘oduclos se encuentra
respaldada por la tradicion ESCALONA, pues gozi
de un sabor diferente y dificilmente se podran
cauiparar los productos de la competencia, sin
embargo, no por ser esta una de ks armas
principales def producto se puede demeritar fa
calidad y sabor de los demds, que de alguna forma
ya estan situados en ¢l mercado y mente de los
consuntdores.

El producto consta de cinco sabores de
confitura principales: naranja, limon, cereza, uvay
pifia. EI envase que por el momento se hard de un
solo tamaiio deberd de ser flexible y contenerd un
peso aproximado de 60g., ya que por ser un
producto de consumo inmediato (no duradero) el
envase no debe excederse del patron que se esté
manejando en el mercado.

Su suavidad, sabor, textura y delicada consistencia
hacen de este producto toda una delicia para el
palaclar.

Elacidulado sabor frutal de su confitura y la suavidad
del chocolate en su interior, penetran plécidamente
en el paladar de quien lo disfrute. Asi, siendo estd
una de las caracteristicas principales del producto,
tambicn es uno de los compromisos principales que
habrdn de cumplirse en la solucion gréfica de su
disefio.

Para tal efecto, se ha planeado otorgarle un
nombre/marca al producto que cumpla con la

funcion de caracterizarlo, identificarlo y diferenciarlo
entre la competencia, al tiempo que permita llegar a
l+ mente, vista y gusto de los consumidores,

El nombre que deberd representar al producto
tendrd que ser de facil retencion, sencillo,
contempordneo, de Ficil pronunciacion y de
indiscutible memoria.

El precio pactado para este producto ocila entre los
$2.00 ylos $2.50, pues la mayorfa de los
produc(os dela compelencia se encuentran cerca
de esta cantidad, sin embargo debe considerarse
que este producto es de sabores frutales, por lo
que el precio pudicra parccer alto, mds si tomamos
en cuenta que la competencia sélo ofrece color y no
sabor, ¢l producto resulta ser bastante econdmico.

(4) ANALISIS DE NECESIDADES

ESCALONA Chocolates €s una empresa
caracterizada por la buena calidad de sus productos
y en este caso el producto a desarrollar no es la
excepeion.

Por una parte, las caracleristicas internas del
producto representadas principalmente por Ia
suavidad y dulzura del mismo, se convierten en
elementos importantes que se han de investigar para
la realizacion del diseqo.

Por tal motivo, al realizar el analisis correspondiente
se lograron identificar las sigulentes craracteristicas y
necesidades:
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Las Bolitas de chocolate conlitado de sabores
frutales, son un producto cuya cualidad principal es
su sabor y consistencia, fa dulzura de su confituray
el atinado sabor y color de cada una de cllas, asi
como fa cremasidad del tnterior de su chocolate
hacen de este producto, una deliciosa experiencia.

Su aspecto (ergondmico) redondo y el colorido del
producto crean en quien lo percibe una sensacion
de anlojo. De igual forma, el delicioso sabor lutal de
su confitura y el sabor interno del cremoso choco-
late, logran en el paladar [a mds increible sensacion.

Por todo esto, resulta importante destacar en el
desarrollo del disefio, todas estas cualidades, de
hecho sitomamos en cuenta que se Lrata de un
producto de consumo inmediato y de un sélo uso,
nos podremos dar cuenta que el producto cumple
pcrfcclzimcnte con las caracteristeas de los
productos de esta especie ( sabor, calidad, dulzura,
consistencta, forma, gusto, antojo etc.)

De cualquicr forma se trata de un producto dnico y
caraclerislico, y es, en esle sector donde debemos
apoyar la realizacion del disefio, por supucesto, ¢l
trabajo deberd apegarse alo que se este mancjando
en el mercado por lo que no existe ninguna
restriccion en-cuanto at uso del color, nombre o
forma en ¢l diseiio.

Se espera que con la identificacion de las
caracteristicas y bondades det producto, asi como
del comportamiento del mercado, se pueda crear un
nombre marca que sea por demds caracteristico,
pues como su punto de venta principal se remite a la

estanteria en fas zonas comerciales, como las tiendas
departamentales y los expendios de venta directa,
resulta necesario causar un fuerte impacto en los
ojos y meate de los consumidores, asi, como
ofrecer un Importante reto en la competencia de
productos. Todo esto, podrd ser apoyado por algin
medio publicitario que hasta el momento no ha sido
delinido por fa cmpresa.

(5) ANALISIS DE MERCADOTECNIA
Y MERCADO

Indudablemente uno de los puntos medulares de la
investigacion es el estudio de mercadolecnia y
mercado que se tenga planeado para la realizacion
del proyecto.

Por supuesto, ¢f planear y llevar a cabo una
metodologfa en un proyecto grafico, es ya, un
proceso mecadoldgico que lieva conslgo Ia fase
primaria del estudio de mercado. Sin embargo,
dedicar un espacio exclusivo para esta labor es una
de las armas principales de toda investigacion.

Por tal motivo, al trabajar con un proyecto como ¢l
de ESCALONA Chocolates, es necesarlo establecer
un sistema de investigacidn interno o intro/empresa,
qQue se remita a dar respuesta a Questionanles
especificas sobre el producto y su mercado.

Al tiempo, que se realicen vetigaciones de campo
informales que proporcionen datos especificos
sobre ef segmentn de mercado en que se
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participard, los resultados serdn los Que aqui se
presenten dando respuesta a la cuestiones antes
mencionadas en esta fase de la metodologia.

Asi pues, para ¢l producto propuesto se tiene
un margen de consumidores especificos entre los
que ocilan las edades de 14 y hasta 28 afios. Estos
consumidores pertenccicntes a un pﬁblico
relativamente maduro consumen productos mds
veces por antojo ¢ impacto que por gusto, sin
embargo, el perfil del los consumidores es mds bien
tipificado por todas aquellas personas que
adauieren productos de consumo inmediato como
las golosinas.

Se preeve, Que en este perfil las personas que
guslen de este tipo de golosinas adquicran los
productos casi de manera automndtica, pues es asi
como regularmente lo hacen, por lo que se espera
¢l diseiio sea lo mds atractivo posible, por supuesto
para los consumidores aue se tienen como objclivo
¢l precio del producto es también una fuerte llamada
de atencin, pues estd comprabado 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 serd de $ 2.00, mientras que la
competencia balancea entre ¢l $1.50 y 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 sf
mismo, pues de acuerdo a los estudios realizados
los consumidores se pueden acostumbrar a un gasto

cast especifico, mds sélo podrd ser medido con el
producto en circulacion.

De cualquier forma la competencia no se presenta
de ninguna manera pasiva, aunque no existen casi
competidores directos del producto por que 1o
existe ninguno de idénticas caracteristicas, si existe
una competencia real y palpable para el producto,
representada principalmente por los de origen
extranjero como la Comparita MARS, que tiene en el
mercado un nGmero diverso de productos
confitados que pudieran representar algdn tipo de
comptencia indirecta, sin emabargo, es uno de sus
productos principales M&M (chocolate conlitado)
quien promete ser uno de los mds 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 exhibicion ¢ impreso en seleccion de
color, se presenta como la pauta en los envases de
confitura, su color predominantemente cale hace
eco de su contenido y utiliza una vifieta 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 equivalea 1.69 oz.y
su precio es de $3.80, lo que lo coloca como el
producto mds caro pero el de mayor venta.

Por otro lado, el competidor que parece estar
ocupando el segundo escaldn 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 ¢l mercado de casi 20 anos o mds, sin
embargo, su envase caracterizado tambicn por cf
predominio del color calé parece perder un poco
de fuerza ante la novedad de competencia, su color
aparentemente mds claro obedece perfectamente la
linca marcada por el producto de importacidn, de
igual forma la marca se muestra calada en blanco
ocupando ka parte central de su panel principal y a
difencia del producto M&M, LUNETAS ¢s impreso
atres tintas y carece de vifieta, mds es importante
mencionar que su contenido es de 100 g. y su
precio es mucho mis bajo $2.50.

La siguiente posicion parece ser ocupada por un
producto refativamente nuevo, pues cuenta
solamente con poco mds de un afio en el mercado,
este producto denominado BOLITAS y producido
por la compaiifa ZAM-FRE empresa cien por ciento
mexicana, no deja a un lado el estilo marcado por
los productos anteriores, utiliza el color calé como
fando del envase y lo refuerza con el nombre de fa
marca Que aparece en rojo con out-line blanco, a
diferencia de los envases de otras marcas, BOLITAS
es el dnico producto Que presenta ventana en su
panel principal de exhbicion, su contenido es de
60g. lo que equivale a 2.12 oz. y su precio ocila
entre los $2.00, es impreso a cuatro tintas y al igual
que los productos de la compaiiia MARS y DUVAL
la tipograffa de denominacion genérica y legales
aparece calada en blanco. Es posiblemente fa (nica
competencia direcla de nuestro producto, pues al
igual que el nuestro se trata de bolitas de chocolate
confitado, sélo que de colores y no de sabores, lo
Que nos situa un paso adelante de este producto.

Por otro lado, existe un producto menor ue
empicza a formar parte de esta compelencia,
su nombre/marca es ROCKLETS, y es de
importacion, su envase sigue con la finca pactada
por los demds productos en donde la marca se
presenta calada en blanco y en el centro def envase,
solo que en forma inclinada, el color de fondo es
también café y utiliza una vifieta que se repile alo
largo del envase, se encuentra impreso en seleccion
de color a cuatro tintas, su contenido es de 20 g.
equivalente a 0.70 oz. Y su precio se situa en
$1.00 aproximadamente.

De cualquier forma estd es la compelencia
principal de nuestro producto, sin embargo
existe también una competencia Indirecla
aue hard un poco de ruido en el mercado,
nos referimos a fos productos que pertenecen
igualmente al drea de conlitura, 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 MARS y CRACK-UPS de ADAMS, la
intervencion de estas marcas en el mercado es un
punto que habri de tomarse encuenta para la
realizacion del diseiio y proyecto grifico.

Asi, tratando de aclarar adn mds el panorama
de mercado que se espera para nuestro
producto y procurando obtener mayor informacion
y datos especificos de la compelencia, veremos a
continuacion sélo una parte de los tabuladores,
graficas, estadisticas y cuestionarios que se llevaron
a cabo para la realizacion del proyecto gréfico:
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CUESTIONARIOS

Tratando de obtener informacidn directa de los
consumidores se realizaron afgunas muestras
mercadoldgicas con una seric de cuestionarios que
contemplaban ocho preguntas principales, en fas
cuales se tiene como objetivo situar al consumidor
frente a los productos existentes en el mercado y
externar su oponion acerca de su aspectoy
contenido.

Como segmentar al piblico consumista en clases y
tipologfas, resultaba sumamente complicado, se
tomaron a la mayor parte de los entrevistados fuera
de los grandes almdcenes y restaurantes boutics,
pues como se trata de un producto de consumo
popular no fue necesario tipificar a los
consumidores en alguna clase social, sin emabrgo, la
gran mayoria de los entrevistados tenian edades que
ocilaban de entre los 13 y 28 afos principalmente.
Veamos:

1) €Qué apina de los productos de confitura de
chacolate como las grageas?

2) éLe parecen de buena calidad y sabor?
3) lCud es el producto que prefiere?

4) dQué opina de su aspecto y diseio de envase?
lLe parecen agradables y atractivos?

Fo IRV I S SR I TS NI

3) é8i se lanzard un producto nuevo al mercado
como le gustaria que fuera?

6) cle parece un producto caro?

7) ¢Si existierd un producto con las mismas
caracterssticas de los ya existentes , pero qQue
ademds, le ofreciera un sabor frutal en su confitura,
lo probaria?

8) (Cudntos productos o marcas de esta especie
conoces o has probado?

Las respuestas a los cuestionarios no se
dejaron esperar, sin embargo, la parte mds
importante de la muestra consistfa en realizar
las preguntas en desorden para captar la
completa atencion de los entrevistados, asf,
previendo que al realizar los cuestionarlos de esta
forma las respuestas podrfan ser sumanente
variadas, los resulatdos fueron sorprendentemente
parecidos, por lo que se consolidaron de la
siguiente manera:

1) Me parecen buenos productos, pero todos se
parecen un poco.

2) 5i, pero parece que algunos de los que he
probado no tienen tanta calidad y sabor, {Como que
les falta cremosidad en ef

chocolate?
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3) De los procuctos de importacion M&M, y de los
nacionales las LUNETAS, sélo Que no las hay en
todos kidos.

4) 5i, me parecen atractivos y llaman la atencion.

3] Me gustaria Que tuvieran rds colores y Que
fueran mds atractivos, porque de ajguna forma todos
se parecen un poco éno?

6) Bueno, depende del lugar donde lo compres
porgue en ajguios lados aumentan el precio y uno
no se dd cuenta, aunQue me parecen accesibles.

7) Desde luego, creo Que un sabor frutal antes de
Hegar al chocolate seria mucho mejor; me parece
una excelente idea.

&) Dos, LUNETAS y M&M,

Cabe menclonar que se realizaron una serie de 25 a
50 cuestionarios por zona, cada uno de ellos,
aplicado a personas diferentes hombres y mujeres
indistintamente, las zonas principales de la muestra
abarcaban un pequefio segmento del sur, del centro
y delnorte de fa ciudad.

Para fa aplicacion de los mismos se tomd apoyo de
cinco encuestadores que trabajaron en puntos
diferentes de cada zona, a fo largo de cinco dias.

Los cuestionarios se ordenaron por zona, y se
enlistaron las respuestas nvds repetidas de cada una
de cllas, después se escogio un patron de
respuestas y se analizaron los resuitados que aqui se
han presentado.
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GRAFICAS VESTALAS fle 5

Como parte importante de metodologia v
complementando atin mis lamvestigiacon se
realizardn algunas graficas y estadisticas ue
permitieran medir porcentualmente fa situacion del
mercado y de los consumidores:

La presente gralica demuestra los principales niotivos poi
consumen este tipo de productos (chocolates conlitados)

CONSUMIDORES

MW rorgusto B rPorantgjo B Curiosidad
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Sabemos aue loy colores crean diferendias notorias
entre up producto v otro, mds adn en os cnvases
pues es reconodido que el printer contacto del

consumidor con ¢l producto se hace en el anaquel v

por ende con ¢l envase.

Por tal motivo se ha realizado un estudio cuantitativo
entre los consumidares de diferentes dreas
principalmente dulceras, esperando obtener datos
importantes sobre las preferencias de los colores.
Li siguiente grilica iusina como ef gusto e fos colores serompe e

generos, po fay colores feas, pero si prefereacia por alginos e
ellos:

AZUL

39

OTROS
6
NEGRO AMARILLO
20 3
f” CAFE
]
ROJO
1 BLANCO
VERDE 6

O

La yrdlica anterior ilustra ta preferencia de fos
colores en forma general, sin embargo e el drea
dulcera y chocolatera los colores mas gustados y

recurridos son fos Siguicnlcs:

CAFE 100% Chocoltes

ROJO 100% Chocolates / Dulces
BLANCO 80K Dukssengenent
AMARILLO 60% Duices en gereral

AZ UL 40% Chocotates

VERDE 50% Dulces / Golosinas
DORADQO 25%  Chocolates
PLATEADO 25%  Chocolates / Dulces
g;iT/\LICOS 50% Dulces / Golosinas

En conclusion:

Los colores son un elemento mercadotécnico que
constituye, da forma y caracteristica a los productos,
comvirtiendose en un arma indispensable, poraue:
- Realza y viste a los productos

Evoca emociones
- Provoca reacciones positivas o negativas hacia un
producto
- Ivitan a probarlo o adauirirlo

Representa una imdgen
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TABULADORES

Las 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
confitado.

Cada uno de los tabuladores se ha realizado sobre
un planteamiento general, que dispone a los
productos [rente a frente, sin embargo, par existir
entre ellos una competencia aparentemente pequeiia
los tabuladores no se extienden mas alla de los
productos mencionados con anterioridad.

Los resultados fueron satislactorios y por
consiguiente la aportacion de cada uno de eflos.
Para cada caso se realizd una fase concluyente que
aparce debajo de cada tabulador.

Los tabuladores se realizaron con la base y apoyo

del trabajo de Tesis y aportaciones personales del
Lic. Jaime A. Reséndiz Gonzdlez.
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TABULADOR / MARCA

CHOCOLATLES CONFITADOS

Recorte de la
Romana Bold base de lo  Ninguno

[N}

m

T Crecimiento
. de lo allura

Sans  Serif Bold tipografica
electrénico

Cursiva Ninguno | De 4mm.

Deformacion
Bold electrénica
de!  nombre
de la marca

Sans  Serif]; Qptima Ninguno

CONCLUSIONES: EI dominio de marca y fa fuerza de los razgos tipogrdlicos, son los elementos
principales que apoyan el nombre del producto.

M&M, con un cardcter simplista pero muy arménico predomina como marca y fuerza de producto.
BOLITAS, muestra cierta armonia de disefio con cumbios significativos que resaltan su caracter tipogrdlico.
LUNETAS, a pesar del arraigo de su nombre en el mercado, parece dejar demasiado aire en su composicion
tipografica, es mds tradicionalista y antiguo.

ROCKLETS, es un tanto ilegible por su tratamiento.



TABULADOR / ATENCIONALES

CHOCOLATES CONFITADOS

VR BB U1
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CONCLUSIONES: No existe un predominio total en uso de atencionales. Las vinetas y fa fuerza de marca
son los elementos principales en los que se apova la comunicacion. Il uso de ventanas escasamente se utiliza

en un slo producto.



TABULADOR / COMPOSICION

CHOCOLATES CONTTTADOS

cong) et o mmmemeg | e e o :
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CONCLUSIONES: En forma global ¢l diseiio y composicion de los cuatro productos es predominado por
el caracter tipogrdfico de su marca.

M&M, su orden composilivo atiende a la limpieza de su imagen global, es ligero y de gran contraste,
LUNETAS, es predominantemente tipogrdfico, es rigido pero ordenado.

BOLITAS, goza de equilibrio y impicza, su composicion es més inovadora en esle segmento.

ROCKLETS, se encuentra supeditado a un formato mucho menor, es propositivo pero un tanto ilegible.




TABULADOR " DISPOSICION
TIPOGRAFICA E INFORMACION

CHOCOLATES CONFITADOS

ORDEN
EQUILIBRADO
TIPOGRAFIA
SERIF

ORDEN
EQUILIBRADO
TIPOGRAFIA
SERIF Y ROMANA

ORDEN
EQUILIBRADO
TOPOGRAFIA
SERIF
INELEGIBLE FIPO
SERIF

Teo
DEMASIADO
PEGUENO

ORDENADO

COMPLETA

COMPLETA

NULA

ORDENADO

INCOMPLETA

NULA

CONCLUSIONES: La disposicion y arreglo tipogrifico de los cuatro casos es similar.
La informacion legal y nutricional slo aparece en dos de ellos.
El rango predominante es ¢l tamaiio de su tipo para la informacion legal.



TABULADOR / COLOR

CHOCOLATES CONFITADOS

6% 300 109 100%

B 1045 5% 5% 100%

}> 80% 5% 5% 10% 100%
e RIS s ——— . e —————— metemsamserses

[ 0% 10% 59 15% 100%
— ——. P | — d

CONCLUSIONES: FI color predominante es el café como cddigo de comunicacion.
El blanco es el color de contraste mis recurrido y de poyo. El amarillo y el rojo son los colores clave en la
llamadas de atencion.



(6) INFORMACION TECNICA SOBRE
EL PRODUCTO

Decidir en Que tipo de material se va a imprimir
cualuier producto es siempre una tarea dificil, mds
atn cuando en ello se implican aspeclos sumaniente
importantes como su coste, su apariencia, su
acabado, su embalaje y desde luego su calidad.

Esta tarca aparentemente sencilla no es labor
primordial del comunicador o discfiador grdlico, es
mds una tarea del departamento de produccion y
direccion de cada empresa.

Por tal motivo, la gran mayoria de kis compafas
principalmente hacedoras o creadoras de productos
comestibles, cuentan con un departamento no sélo
de produccion sino, con un grupo de personas
principalmente quimicos dedicados exclusivamente a
analizar los pormenores y vantajas que puede ganar
0 adauirir algin producto al ser envasado en un
material de mejores caracteristicas 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
produccion, distribucion y embalado del producto,
dicho estudio debe ser realizado por los directores
0 encargados de los gastos de la empresa.

Asi pues, para el caso concreto de bolitas de
Chocolate confitado con sabores frutales,
producido por ESCALONA Chocolates

(Chocolates ¢l Supremo S.A. de C.V) se ha
considerado al envase faminado, como la via optima
para envasar a su producto, pucs se trata de un
material de costo aparentemente caro, ya Que sc
equilibra con la prolongacion 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 y por supuesto un mayor grado de
competencia.

Su formato determinado de forma horizontal, hace
de la labor del disefio un plano abierto que se pudo
explotar con mayor lucidéz.

Los datos que se deben incluir en el envase son:

Contenido Neto 60 g.

Bofitas de Chocolale confitado de sabores frutales
naranfa, fimén, pifia, wvay cereza,
ingredientes:

Chocolate: Azticar, Cacizo, Manteca de cacav,
Leche descremada en polvo, Leche enlera en polvo,
Ledllinay Vainlifa,

Confitura: Agua, Goma Arabiga, Azicar Glass,
BTH como Antioxidante, Bioaldo de Tianio,
Colorantes y Saborizantes Anfficiales
(rojo 40, amaritlo 6, amarillo S, azul 1, azul 2).
Elaborado por:

Chocolales el Supremo S.A. de C.V.

Av. Al de Juirez Na. 264 Col. Granjas San Antonio
lztapalapa México D.E 09070
Reg. S.S.A. 103391 "A"

HECHO EN MEXICO

La impresion se realizard bajo el sistema de Offset y
el nimero de tintas se realizard en seleccién de
color.
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Se tiene considerado un espacio para ka inclusion de
una tabla nutricional y un espacio para codigo de
barras.

La marca ESCALONA que ¢s la warca conocida de
Chocolates el Supremo también ocupard un espicio
cn el envase para respaldar ef producto.

El tipo de envasadora en que se realizard el
producto ¢S una maquina de lipo \'crticul_y se llevard
a cabo con ¢f material previamente impreso.

(7) DESARROLLO DEL PROYECTO
GRAFICO

Platalorma Bisica

Ya se ha mencionado a fo largo del trabajo fa
importancia del diseio y de la comunicacion grafica
en la venta de un producto. Por un lado, el disefio
puede o debe conformar el panorama migico que
los clientes y consumidores esperan; y por olro
lado, el producto, el mercado,la competencia y la
contemporancidad marcan lo que pudiésemos Hlamar
"la finea de argumentacion” Que se debe seguir en el
desarrollo de un proyecto gréfico.

Asi vemos, que se entra en un juego de previsidn de
conducta de los consumidores y por ende, del
cliente, en donde dichos factores deben ser
satisfechos al concluir el proyecto grifico.

Por lo general, las decisiones de espontancidad y las
decisiones que se basan en la informacion,

experimentacion, motivacion y accion; quedan en
manos de los disefiadores y comunicadores graficos.

Para tal electo, mas que cumplir con una promesa
bisica de venta, se debe entrar en un juego de
raciocinio y justilicacion, que se complementard al
logar en la proyectacion del disefio originafidad,
calidad y oportunidad.

Tal es el caso del proyecto grafico para
Bolichoco, pues siendo este el objetivo principal
de la investigacion, la creatividad tuvo que formar
parte escencial de ¢l.

BRIEF

Cliente:
Chocolates el Supremo S.A. de C.V.
(Chocolates ESCALONA)

Tipo de producto:
Bolitas de chocolate confitado con sabores frutales
(naranja, limén, pifia, uvay cereza).

Proyecto.
Envase flexible de papel pldstico metulizado como
contenedor de confiteria.

Objetivos:

Alcanzar por medio del diseiio y la comunicacion
grafica, la oplimizacion del producto como imagen y
su competencla en el mercado.
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Nombre del Producto:
Bolichoco

Direcion de Arte y Disciio.
Ricardo Rosales Avila,

Asesoria Grifica:
Lic. Jaime A. Reséndiz Gonzilez,

Asesorfa en Redaccion y estilo:
Lic. Ambrosio Garcia Ramirez.

Sistema de Reproduccion:

Offset, pues debldo al tratamiento del diseiio y
materiales del envase este método resulta ser el ms
conveniente.

NOMBRE DEL PRODUCTO (MARCA)

Crear un nombre - marca adecuado para el
producto resultd ser toda una labor, se inicio
tomando como base principal los nombres
presentados en la competencia y su fuerza en ef
mercado,

Desde luego. habia que crear algo diferente que
tuviera la suficiente fuerza para colocarse en la
mente de los consumidores y a su vez compelir
fuertemente en su contexto de mercado, asf, siendo
este el objetivo de la marca se plantearon una lista
de conceplos que habrian de cumplir un todo;
como atributos intrinsecos del producto.

4 S
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Para tal clecto, la lista se compuso de la
siguiente manera:

Fuerza
Novedad
Memoria
Antojo
Sabor
Armonia
Dulzura
Originalidad
Moltivacion
Atencion
Venta

Estos conceptos son los que de alguna manera
envuelven el nombre de la marca que se ha
propuesto para este produclo.

l.os nombres que fueron postulados y
descriminados en la seleccion, formaron

una lista extensa que poco a poco se fue reduclendo
hasta quedar con tres alternativas que al parecer
pudieran alcanzar los abjetivos planteados.

Dichas alternativas, tuvieron en comin l2 forma de
un nombre compuesto, pues al tratarse de un
producto de doble sabor, la composicion del
nombre se dié con mayor facilidad.

Las altenativas fueron las sigulentes:
TropyChoco

ChocoChaco
Bolichoco
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Bolichoco fue ¢l nombre seleccionado para
representar al producto, pues ademds de cumplir
con las funciones antes mencionadas hace alucion al
contenido y forma del producto.

Su caracler [rutal y el sabor de su coobertura son
elementos que hubo que completar con la
elaboracion del diseito de marca.

Es importante mencionar que la efeccién del
nombre - marca de un producto, es el clemento
principal que representard y dard una imagen ante
los ojos de la competencia y ante la mente de los
consumidores, sin olvidar que es ella la que servird
como distintivo de calidad al tiempo que respaldara
las motivaciones de compra de si mismo.

Por ende fa marca se convierte en uno de los
elementos principales que compone el producto,
mds alin en este seclor; pues si recordamos bien la
competencia se encuentra luertemente apoyada en
el nombre - marca de su producto.

La ubicacion, el estilo, la forma y los elementos
secundarios de complementacion son aspectos que
se encuentran estrechamente ligados a su tipo de
envase, por una parte delimitando su drea de
ubicacidn, y por otia parte dando libertad al
concepto crealivo que se liene planteado.

Soowe Marketingd sono oo aee
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IMAGEN (MARCA)

Asi, una vez scleccionado el nombre - marca del
producto, surge la nesecidad de otorgarle
caracteristicas ue refuercen los conceptos para los
cuales ha sido creado.

Primeramente habrfa que cumplir con funciones
logicas de fa marca como imagen; entre las que
destacan:

Legibilidad
Impacto Visual
Retencion
Motivacion
Contemporaneidad
Reconocimienlo
Gusto

Anlojo

Calidad

Fuerza

Asi mismo, ¢ nombre-marca como imagen, debe
provocar lodas las reacclones positivas posibles en
los consumidores, atribuyéndole en cada una de
ellas, un grado significativo al producto. Es decir,
deberd cumplir con los grados de significacion
enlistados con anterioridad al momento de
comunicar; de tal forma que para los consumidores
qQue se tienen como meta, cada uno de estos

153



EeR IR IR AR

DS R Y

atributos aparezca ante sus ojos ya sea de manera
global o aislada pero siempre significando.

Por tal motivo, para lograr la conformacion de ls
marca como imagen lue nesecesario atribuirle una
tipografia que logrard resaltar todas sus
caracteristicas.

TIPOGRAFIA ELEGIDA

Asi, partiendo del nombre que se ha elegido para
representar a nuestro producto y tomando en
cuenta las significaciones ue este tiene y debe de
cumplir en el disefio.

Se opto por utilizar una tipografia que permitiera
conjugar la composicién del nombre con su cardcter
divertido. pues es sabido que en este segmento de
mercado (confiterfa), la tipogralia de marca juega
quizd el papel mds importante de todo el disefio, la
de representar y significar a su producto a través de
la personalidad y fuerza que este tenga ante su
consumidor o usuario y ante sus competidores.

La tipograifa que para Bolichoco ha sido elegida,
tiene un estilo caracteristico pertenediente 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 aliende a cada
uno de sus tipos. Asi mismo, se ha jugado con la
imagen obteneindo una especic de escalinata que
ordena la lectura, la cual de manera contrastante es
seguida por cuatro outline superpuestos de

P Se § oW

diferentes colores que enfatizan su personalidad y
cquilibran su fuerza; reflejando calidad, solidez y
sobre todo distincidn.

La base tipogrifica de la marca al igual que sus
competidores aperece en blanco, retomando un
cardcter individual y contrastando con la emotividad
de los colores de su outline, pues por si solo el
color blanco, es ¢l de mayor frecuencta positiva y
luminosidad.

Los outline utilizados en este caso como elementos
de refuerzo y 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 fuerza y poder de atraccidn que
rompe con ¢l esquema del blanco; que es
cauilibrado por la armonfa del color azul afirmando
satisfaccion y unidad cromdtica; 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 blanco y que
logra dignilicar y caracterizar a su producto.

TIPOGRAFIA PRIMARIA

Souvenir Lt BT / BOLD
(alfabeto del programa Corel Draw
Version 4.0 1994), utilizado para:
Normnbre de marca (marca registrad).

154



.
sl e L e . et

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Geometric 231 BT

(alfabeto del programa Corel Draw

Version 4.0 1994), utilizado para:
Denominacion genérica, legales, y Gymimick.

Cada una de las tipogralias elegidas cumple una
funcién informativa dentro del envase, sin embargo,
para cada una de ellas dicha funcion tiene un
diferente rango de signilicacion.

Para la tipografia primaria el mensaje y la daridad de
su estilo asi como su Facil reconocimiento son
algunos de los aspectos que se deben cumplir en fa
eleccion del alfabeto. Su disposicion, siempre en
altas y bajas de manera escalonada promueve la
alegria y lrescura de [a imagen global.

Para la tipograffa secundaria el estilo y la legibilidad,
son definftivamente las caracterfsticas mds
importantes que se deben cumplir en la eleccion del
alfabeto. Se dispuso solamente en altas para facilitar
su legibilidad y buen estendimiento con el
consumidor.
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VINETA ¥ ELEMENTOS
DE RECORDACION

Incluir una fustracion en el envase no fue una tarca
facil, ya que habia que cumplir con un gran ndmero
de objetivos. Era necesirio quie a vificta adouiriera
un estilo propio y una caracteristica singular, e
apareciera 4 todo color, pero Que nunca le restara
importancia a la marca, por ¢l contrario debia
cauilibrarla y complementarla, por supuesto
tampoco debfa ser igual a las presentadas en los
envases de la compelencia,

En un principio se penso que la inclusion de una
mascota podria ser la solucién, sin embargo, por
tratarse de un envase dirigido a un piblico mds bien
adulto. la propuesta de mascota quedd totalmente
anulada. Asi que habia que crear un nuevo conceplo
que se apoyara firmemente en el nombre de la
marca y por ende en su tipo de producto. De esta
lorma surge la propuesta de presentar ¢l contenido
def envase que apoye la comunicacion preescrita
por la marca y por su caracteristica. Pues si bien
recordamos uno de los elementos mds importantes
de éste producto es precisamente fa cualidad de
contener bolitas de chocolate no solamente
conlitadas si no de sabores frutates (naranja, limon,
pifta, uva y cereza). Por tal motivo, el proyecto de la
ilustracion se apoyo bisicamente en éste conceplo.

Para su eleboracion se tomé como modelo una
unidad def producto de cada sabor, para obtener fa
simulacion de su pigmentacion y de su forma. Se
comenzo con una dispocision aparentemente suave

Que apareciera de mancra distada en todo el frente y
vuelta del envase, con una madximo de scies bolitas
de cad sabor. Sin embargo, no parecia ser esta la
solucion adecuada del diseiio, pues aistaba la
atencion de fa marca y no estaba totalmente resuelta
ka representacion del producto. Habia que trabajar
mids con sus sombras y afadir un outline que
permitiera unificar y dilerenciar a cada uno de sus
sabores. Logrado csto, se dispuso que las bolitas de
sabor aperecicran unicamente en la parte media y
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
rutales def producto.

Para cada bolita se trabajd en forma

separada el degradado de color, debido a la
superposicion de elementos confitados que se
presentan en la vifieta. Asi habia que tener especial
cuidado con la ubicacion de los sabores dentro del
envase y con la saturacion de los colores, pues
podidn abismarse unos con otros. De igual forma,
I ilustracion tuvo que ser controlada por el margen
de las mordazas, ya que podia verse alectada al
momento de la impresion y corle de cada envase, al
igual que por su giro.

COLOR EN BOLICHOCO

£l color es un fendmeno de realidad que ha
cautivado a mds de una persona, por un lado
trasmitiendo emociones y por otro fado
identificando y denominando a las cosas y los
objetos.
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Tal es el caso de Bolichoco, pues habia que
identificarlo, diferenciarlo y por supucsto
caracterizarlo.

Para Bolichoco, el color mids que una
herraniienta de diseiio se convirtio en uno de los
elementos mas importantes de comunicacion, pues
habia que transmitir la dulzura de su chocolate, el
delicioso sabor de su confitura, la frescura de su
contenido, fa fuerza de su marca y la calidad de su
producto.

Dicha comunicacion se tuvo que ver supeditada a
los elementos o ¢odigos preestablecidos por los
productos de la competencia, tal es ¢l caso del
color café, que de manera constanle aparece como
figura de fondo en los envases de la competencia.
En Bolichoco, el color café es el color de apoyo
del diseiio, su pigmentacion muy saturada y proxima
al negro, logra que los demds clementos de disefio
resalten y conformen un panorania global. El calé
que por excelenda ha sido el color de los choco-
lates en este caso no podia ser la excepcion, su
significacion simpre dulce y de deleite transvite la
confiabilidad y madurez que ¢l producto requiere
para su mercado. Asi. los colores dispuestos en la
marca contrastan con su color de fondo, primero cl
blanco rompiendo y delineando el contorno para
enfatizar la marca y transmitiendo espaciatidad, tuz y
brillantez; después el azul equilibrando y
complementando la dulzura del producto, después
el rojo fanzando una llamada de atencion y creando
una aimdsfera de goce y sabor: y por dltimo cl
blanco contrastando con la fuerza del rojo y

armonizando fa marca y codificandola con sus
productos de compclencia.

Para la vineta los colores ya estaban propuestos,
habia que retomar los pigmentos de los sabores de
su confilura, anaranjado para cf sabor naranja, verde
para el sabor limén, amarillo para el sabor pifia,
morado para el sabor uva y rojo para ef sabor
cereza. Cada uno de eflos retomado de los

colores Hlamados pigmento o colores de fa
naturaleza, transmitiendo la connotacidn de su sabor
frutal y provocando sensaciones dcidas y dulces al
mismo ticmpo.

Para cf gymmick, promesa basica de venta,
denominacion genéricay legales, se dispuso utilizar
colores que respondierdn con su color de fondo;
blanco y rojo para el gymmick; blanco y azul para
promesa y denominacion genérica, y blanco para
los legales.

Colores Cooporativos

Fondo. Café PANTONE  4975C

Marca: Verde PANTONE 354C
Azul PANTONE 293C
Rojo PANTONE 485C
Blanco de fondo de envase

Vifleta. Anaranjado PANTONE  165C
Verde PANTONE 354C
Amarillo PANTONE 012C
Morado PANTONE 266C
Rojo PANTONE  485C
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PROMESA BASICA DE VENTA

Cada vez que uma empresa lanza un nuevo producto
tiende a competir con los productos ya existentes.
Nosotros para ¢l caso Bolichoco hemos sido
muy cuidadosos en este aspecto, y hunca
descuidamos a ninguna marca existente por pequeiia
o grande que fuera,

El enfoque siempre respaldado en su promesa
basica, debe transmitir notoriedad, oporlunidad y
diferencia, que motive a los consumidores a
comprar o adauirir el producto Que estd ate sus
0jos.

Esta, es la tarea principal de Bolichoco en su
promesa bisica y la finalidad total en la creacion del
producto, olorgdndole un cardcler individual tan
notorio que “el consumidor pueda responder con
acciones positivas hacia el producto: “estd bien"
(ya paso los filtros de la ldglca), "es bueno” (no
provoca sentimientos de culpabilidad en ¢l
consumidor), y "lo quicro" (sentimiento irresistible
de deseo y satisfaccion inmediata)."(30)

£l "Slogan” como complemento de la
promesa bisica en Bolichoco

Para Bolichoco el slogan o la lrase publicitaria
como algunos la llaman, siempre estuvo muy bien
definida desde el principio, habfa que cumplir con el
cometido de su promesa basica y respaldar fas
caracterfsticas y cualidades especiales del producto
frente a su competencia,

30 Adcebra Revista Edicion Especial. 1992/93. p.34.

R teor oy,

31 idem, FERRER, £, p. 166

Su elaboracion fue sencilla y de facil manejo, se opto
por desarrollar una frase que sirviera como elemento
de denominacion genérica y que al mismo tiempo
apoyard la imagen global de su contexto o disefio de
envase.

"Dieficiosas bolitas de Chocolate confitado
de sabores fiutales, naranja, fimon, piia,
uva y cereza”

Asf, para hacer adn mds distintivo el producto la
lrase se situo no solo como un elemento de
denominacion,si no como una llamada de atencion
gréfica en el envasc.

La palabra "NUEVO" conslituye tambi¢n una llamada
de atencién en el envase y actua como parte de la
promesa basica, invitando y motivando a los
consumidores a adquirir algo diferente.

“La misién de la promesa bdsica, mds que un
compromiso “del promete”, es que el disefiador se
preacupe porque su producto o servidio le dé al
consumidor mds de lo que su mensaje promueve.”
31)

COMPOSICION

Asf, la manera de lograr que estos objetivos

se canalicen adecuadamente, es a través de la
composicion global y unitaria de nuestro disefio o
proyecto grdfico supeditado siempre a las
respuestas y observaciones de la masa consumista.

158



A A T

Sin embargo, en este caso comprendemos aue la
composicion del proyecto Bolichoco atiende
fuertemente a las caracteristicas y lenguajes
ulilizados 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.

Ast, fa tipografia de marca que aperece en forma
escalonada y ocupando la mayor parte de su panel
principal de exhibicion, da la sensacion de mayor
espacialidad y tamafio del cnvase, y al mismo tiempo
deja crecer la imaginacion del consumidor que
espera su producto.

l.a vifieta conformada en un orden también
escalonado refuerza y deja reposar a la marca sobre
la ilustracion. que llena de colorido, transmite la
sensacion de llenado y grandeza tanto del envase
como del producto.

Los dos elementos aparentemente aislados son en si
¢l apoyo predominante de fa promesa basica. Su
colorido por ser uizd cf recurso de mayor enfésis
en el envase se tralo con especial cuidado y cada
uno de los colores elegidos aperece como un todo,
que distingue e identifica al envase y su producto.

Los elementos de denominacion genérica y b
palabra nuevo son puntos Qe conforman tambien cl
diseiio del envase, su ublcacidon aunque menos
predominantc que la marca, por tratarse de

clementos secundarios, no restan atencion y si
completan la funcidn informativa del producto.

Los textos legales por tratarse de puntos mis bien
informativos, se disponen en la parte posterior del
envase de manera legible y ordenada.

Los resultados de acuerdo con las pruebas piloto
del producto y con las encuestas realizadas,
demuestran que fa realizacion del proyecto tiene
grandes posibilidades en el mercado, pues adenids
de tratarse de un producto nuevo tiene grandes
ventajas ante los productos de la competencia.

Unade eltas que marco gran diferencia ante sus
competidores, segtn se pudo observar en pruebas
de anaquel, es su gran colorido y acabado grifico,
ya que la mayoria de los productos de la
competencia medianamente aparecen en un miximo
de cuatro tintas, y nunca ocupando toda el drea
principal de exhibicion.

Aunado a esto, la calidad de la imarca que lo
respalda, el precio y sus sabores frutales son
también elementos predominantes para el
posicionamiento del producto.

El disefio como se ha podido observar cumple con
las espectativas esperadas y reune lodas las
caracleristicas 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
realizacion de este proyecto, se encuentra una
preocupacion porque los comunicadores o
disefiadores graficos de hay apayen sus trabajos o
proyectos de disefio sobre una una plataforma
bisica y mis real, que sirva de canal entre la idea, cl
contextoy la venta del producto. Sin olvidar que fa
motivacion y comunicacldn pueden ser dos
perfectos aliados al mamento de diseiiar.

{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 grifico de
cada producto, para lo cual, la comunicacion y
motivacion juegan el factor mas importante ante los
ojos del consumidor.

Pues visto esto, desde un punto de vista ya sea
mercadotécnico o publicitario, la fuerza y el
conocimiento de marca, la notoriedad en relacion
con la competencia, el impacto, fa promesa de venta

ity

y las preferencias del consumidor, son aspectos o
perfiles que sélo se podrén llenar a través de la
comunicacion que transmita nuestro disefio grafico.

Hoy en dia, de acuerdo con mis experiencias
personales y gracias al declive de la economia,
existen tiendas especializadas con productos de alta
calidad, caracterizadas por una gran cantidad de
serviclo experto y personalizado; y tiendas en
donde el descuento es su mejor arma, pues la gran
mayoria de los consumidores ya no buscan tan
facilmente atencion personalizada, ni un ambiente
elegante y atractivo y se conforman con saber o
estar convencidos, que lo que estan comprando es
de buena calidad y a bajo costo.

Ambos aspectos, son senclllamente estilos de vida
en dondc los poductos juegan y representan la
relacion que existe entre precio y producto; en el
producto sc debe involucrar la fuerza de motivacion
Y comunicacion como el valor aiiadido que esta
esperando el cliente y puede marcar la diferencia en
el mercado.
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Asi, que es tarea de nosotros como hacedores del
diseio o de quienes estamos vinculados en esta
apasionante profesion, logar que la comunicacion y
las motivaciones lleguen a cumplir su cometido.

i manera de hacerlo!no es imitando ni "fusitando”
nada, es: responsabilizindonos de nuestro
Quehacer, Que dia con dia debe reforzarse mis.

La responsabilidad y la honestidad que nosolros
como diseftadores debemos adoptar al momento de
disefiar, no son aspectos que s¢ aprenden dentro de
un aula, pero st son aspectos eue en un aula deben
comenzar a respetarse.

La forma, ¢ estilo de trabajo y la manera de
soportarlo comienza con una platajorma bdsica que
nosotros misimos tenemos que ir moldeando de
acuerdo con las necesidades que cada cliente

¥ producto nos exifa. Ya que en fa realidad no existe
un sistema dnico que nos diga como y de qué
manera debemos o podemos encontrar la solucién a
nuestros problemas.

Ast, la busqueda de soluciones puede ser incansable
y los resultados satisfactorios, siempre y cuando
nuestro quehacer se haga con honestidad y
responsabilidad.

No quiero decir con eslo, que nunca existan
dificultades, pero es tarea de nosotros enfrentar
estos obstaculos y gozar y triunfar sobre de ellos
para Que se conviertan mds en elementos
motivadores que en tablas de adversidad.
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De tal forma, que al observar un anaquel en donde
se encuentre un producto disefiado por nosotros
mismos, podamos decir con orgullo "yo lo disefi¢"

La creatividad que también forma parte importante
de nuestra formacién y de nuestro desarrollo
prolesional, debe dejar huella no para que hablen de
ella, si no para que la reconozcan y la certifiquen.
Pues no debemos imitar lo de fuera, porque lo de
uera, estd diseiiado para aluera; lo que 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 raices
“nacionales”, ya que no debemos de olvidar hacia
quien estamos disefiando.

De cualquier forma como respuesta a este
dinamismo cultural, el disefiador debe tomar una
actitud mds responsable y enfrentarse criticamente a
tendenclas o influencias, no para aceptarlas si no,
para cuelionarlas y analizarlas. Es preciso, que
dejemos a un lado ¢l concepto servilismo y fo
cambiemos por el concepto de servicio, para
preocuparnos mds por el producto, el mercado y
sus consumidores.

Pués como he podido darme cuenta en €l desarrollo
de este trabajo, la funcién mercadoldgica va tomada
de la mano del Disefio en funcién de un objetivo
comdn: la plancacién, el desarrollo, la creacion, la
satisfaccion y la venta de los productos y servicios.

En si, estd es farazdn de mi investigacion y resultd
para mi toda una labor, pues aprendf cosas nuevas
tanto de disefio como de mercadotenia, sin em-
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bargo, me gustaria mencionar que gracias al apoyo
de la empresa Chocolates el Supremo S.A. de C.V.
yalaacertada direccidn del Lic. Jaime A. Reséndiz
Gonzilez y del Prof: Ambrosio Garcia Ramirez, mis
conacimientos y la elaboracién de este trabajo ha
dejado grandes frutos en mi quehacer profesional.
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GLOSARIO

*Briel: En resumen, resumir, informar, Informe con
datos escenciales. Compendio.

*Boceto: Elapa de proyeclacion o maquetas de las
ideas preliminares de un trabajo.

*Celofana: Malerial utilizado como envollorio, 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 solidificacion. Darle forma a un polimero.

+Containers: Recptdculo. Contenedores de
producto.

*Densidad: Cantidad en que se estima el volumen
determinado de un polimero. Grado de resistencia.

*Dummy: Imitacién, maqueta simulado, puede
considerarse como prototipo de lo que serd ¢l
orlginal impreso.

S e »

*Envase: Cualquier recipiente adecuado en
contacto con ¢l producto para protegerlo y
conservarlo.

*Embalaje: Todo aquello que envuelve, contiene y
protege debidamente a los productos envasados,
que facilita, protege y resiste las operaciones de
transportacion y manejo e identifica su contenido.

*Empaque: Accion y efecto de empacar,
materiales con que se empaca, armazon o envoltura.

*Ergonomia: Es el disefio de objetos
tridimensionales tales como maquinas, herramientas,
instrumentos, vehiculos, muebles, etc.
Adaptindolos cientificamente a las medidas, fuerza,
capacidades y limitaciones humanas. Relacion
armonica y eficiente entre un objeto y su usuario.

*Estrategia de mercado: Logica de
comercializacion en virtud de lo que una empresa
espera logar en el mercado con su producto.
Seguimiento, planeacion.
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*Flex Craking: Agritamiento. Propiedad de los
polimeros o envases flexibles.

s Flexible (envase): Todos aquellos envases
hechos de algtn material llexible. Principalmente
polimeros.

» Gymmyck: Idea brillante y novedosa para llamar la
atencion.

*Imagen de producto: Conliere estrictamente al
diseiio del mismo y puede ser el envase o el disefio
de producto, asi como su mensaje publicitario.

*Marketing: Estudio de mercado.

*Marketing social: Se sostiene en fa intervencion
del ser humano como consumidor de productos y
servicios al mismo tiempo que posee y modifica sus
valores éticos y morales en la sociedad.

*Marketing comercial: Es la intervencion del ser
humano como creador y consumidor de bienes con
fines comerciales.

*Marketing personal: Técnicas que permiten
establecer |a forma mds efectiva de alcanzar los
objetivos preestablecidos enfocados hacia un logro.

*Mercado: Conjunto de compradores reales y
ponteciales de un producto.
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*Mercadotecnia: Un proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante
proceos de intercamblo.

*Offset: Método en que la imagen no se Imprime
directamente si no, a través de un cilindro que
transfiere la imagen,

*Original mecdnico: Imagen de calidad lista para
ser reproducida. También es denominado como
arte.

*Papel: Hoja constituida en su mayorfa, por
matertal celulésico, con masa maxima {peso base) de
160 g/m2 y variable.

* Plistico: Material o denominacidn de los
polimeros utilizados para la elaboracién de envases.
Cracterizado por sus diferentes grados de
transparencia, veariedad de consistencia, colores,
tonos, tamaiios y texturas.

*Polimero: Denominacidn que se otorga a todos
los materiales plasticos o sintéticos.

*Producto: Cualquier cosa que pueda ofrecerse
en un mercado par su atencin, adquisiclon, uso o
consuimo y que podria satisfacer una necesidad o un
deseo.

*Producto aumentado: Todos los servicios y
beneficios adlcionales en un producto.
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*Producto de consumo: Todos los productos
que se adquieren para un consumo propio.

* Producto de uso comin: Todos aquellos
productos que se adquieren con mayor frecuencia.

*Producto de comparacion: Los que se
adaquieren trds un proceso de seleccion.

*Productos de especialidad: Los que se
adquieren con menor frecuencia.

* Productos no buscados: Los que los
consumidores desconocen o no les interesa adaqurir.

*Posicionamiento: Es la representacion global de
un producto en la segmentacion de un mercado.

*Rotograbado: sistema de impresion que usa
pequeiias parades grabadas que llevan mds tinta que
una superficie en relieve,

* Segmentacion: Clasificacion de! mercado en
grupos o tipologias del consumidor o de! producto.
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*Slogan: Consigna, lema o refrdn publicitario o
politico.

*Target Group: Sistema de invetigacion basado
en la encuesta grupal,

* Tele-marketing: Sistema de investigacion basado
en las encuestas o promocion telefonica.

* Twist: Se denomina al giro de los estremos en los
envases de envoltura.

*Polietileno (PE): Es el pldstico mds barato y el
mds usado para la elaboracion de bolsas flexibles y
botellas rigidas.

*Polipropileno (PP): Es un polimero de grandes
caracteristicas, gran resistencla al razgado,
resistencia al impacto. Se utiliza para la fabricacién
de cintas adhesivas.

*Polipropileno biorientado (PPBO): Material
de singular transparencia, excelente brillo y gran
barrera contrala humedad. Se utifiza principalmente
para proteger galletas, pastelillos y botanas.
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