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La esiruciura del este estudio esta dividida en cuairo capitulos, &l primero as
una pequena resena historca det shopping bag, su clasificacion por estito, las
estructuras que presentan lodos los elementos que la conforman, los diferentes
materiales en los cuales se pueden reproduct estas bolsas y las caracieristicas
cle cada uno.

También es importanie situar al shopping bag en el drea conespondiente, por
esta razdn hago un analisis de la publicidad, la propaganda y la promocion.

Los elemenios de comunicacion del diseno gidfico son las herramienias mas
poderosas, a fravés de ellas le darernos perondlidad al prioducto dependiendo
de las necesidades del mismo, asi el capitulo tres reune a estos elementos y
algunos ejemplos.

La parte final la comprende el capituio cuatro en el cual ateniza esta
informacion con un proyecio grafico para la Revisia Mexicana de
Mercadolecnia, Publicidad y Comunicacion ADCEBRA, el desarollo de este
inicia con el brief, una investigacion de mercade, la etapa del bocelgje y por
ditimo el trabagjo ferminado.

Con la recopilacion de estos cuatra capilulos tienen como fin las siguientes
aportaciones:

* Hacer de la presenie invesligacion un manual paia las
personas interesadas en el drea y que deseen desarnoliar un
disefio para Shopin Bag

*  Que esta investigacion siva a los alumnos como una
fuente de informacion del tema ya que en las fuentes
existentes solo se hacen referencias visuales (fotografias)

¢ Teneruna recopilacion de la tecnologia y los materiales
gue exislen actualmenie, con los gue se pueden elaborar
este tipo de bolsas, feniendo asi las bases para proponer 1os
disenos de las mismas.
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1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL SHOPPING BAG

Como parte del medio ambiente que nos rodea encontramos envases v
embalgjes que a diario se involucrtan con nuestra vida,

Esta drea tan tivial para cualquier ser humanoe, es una de las que tienen mas
aspectos de desaiollo para el ingenio del disenador y comunicador grafico
pues este sera quien resuelva las necesidades de comunicacion del producio
o articulo a embalar a kdves de las herramientas mas podetosas del diserno
grafico: la tipogiafia, el color, la imagen, elc.

£l drea del envase y embalaje es muy amplia, serd un poco complicado tratar
de explicaila con palabias por lo gue hago reterencia al siguiente cuadro
sindptico:

ENVASE Y EMBALAJE

PLEGADIZOS FLEXIBLES RIGIDOS
SKIN BOLSAS
VIDR! :
SHOPPING BaG | VPRQ | MADERA
CAJAS ETIQUETA BLISTER
PLEGADIZAS
ENVOLTURAS TETRAS CARTON
(PAPELES . LAMINA | CORRUGADO
FLEXIBLES) i CARTON DURO
— — e e e e

Cucdio 1

Una vez situado el shopping bag como bolsa de despacho, es importante
saber cuates fuerdn sus origenes.

Cuando vamos de compias a cualquier tienda nos vemos enla necesidad de
iransportar fos articulos que adquiimos, ante esta necesidad, surge la bolsa.

Enla Edad media, las praclicas de la envoltuia, precede a muestras mulli-
colores de envollura de regalos. Bolsas de varios materiales han sido
largamente usadas para conlener productos. La impresion arislica de las
envolturas y olros productos hechos en pape! fueron ampliamente desarollados
y no fué mucho fiempo después cuando algunos empresarios empezardn a
marcar sus envolturas para identificar el origen del contenido.



La produccion profecional de bolsas fué, alrededor del siglo XVIL dando asi
origen a las raices de los empaqgues flexibles modemos, enlos Estados Unidos,
como resultado de la Guena Civil. La mayoiia de los sacos usados para venta
y fransportacion fuerdn hechos de algodon, un producto relacionacdio con el
sUr.

Cuando ef norte y al sur se separcidn, fué necasaro encontiar olros materiales
para la fabricacion de sacos. El remplazo mas obwvio fué el papel y un
propietario millonario de Nueva York: George Wes!, produjo las primeras tHolsas
de papel fantasia.!

Al mismo tiempo en Japdn la bolsa de compias promaocional {conocida
lambien como shopping bag) se empezaba a desanollar en las tiendas de
lipo departamental.

El precursor de la fienda departamental se llama Echigoya, gquien fué el pimero
en ulilizar el sisterna de precios fijos en 1903, donde sus clientes podiar comprar
sin preocuparse de los precios. Antes de 1903 las tiendas joponesas no fenian
precio fijo asi que el mismo articulo podia tener distintos precios dependiendo
el tipo de consumidor, de esta maneia Echigoya haciendo uso de la
mercadotecnia empezd a utilizar primero el papel para envoltura y mas
adelante una tela con fintes de diferentes colores , que eran el equivalente a
una bolsa de compias.

En 1911 Echigoya empezo a producir el papel para envolver, este pape! era
patafina pintada en sepia con una concepcion artistica de su septima fienda
departamental.

Fl papel para envolver mostraba los articulos que estaban en venta v siete
anos después en el papel aperecia con informacion practica como lo era el
mapa del Sistema del Ferocaril Electronico.

Las primeras imagenes grdficas de este papel se deben al terremoto que hubo
en Tokio, v las tiendas Mitsuhoshi se derumbardn . Con esto, el papel para
envolver contenia el diseno de este gran edificio antes de derumbarse junto
con las fotografias de las sucursales, mientras que el edificio era reparado.

En los afos posteriores el papel para envolver ya comienza a tener mas auge
y es cuando se empiezan a plasmar otio tipo de imagenes como lo es €l
disenode los signos delzodiaco y durante la segunda guena mundial los disenos

1.Diseno en movimiento,p.p. 15 SIEWART MOSBERG £d. PBC intetnacional



eran mas geomeéticos ( lineas, formas estilizadas ele. ) utilizando estos disenos
hastatos anos cincuentas.

Los disenos que presentaba el pape! para envolver en esta época estaban
inspirados en las obras de Heni Matisse y eran elaborados por el artisia inokoma
Genichito en 1951, Desde la apaiicion de este papel el diseRo modemno fue
exesivamente influenciado por el diseno Japonés, y el diseno del sopping bag,
eran usados para como regalo en la compra de algunos de los articulos de la
lienda que los promocionaba. ©

2.5hoping Desing, Tokio Japén Graphic Sha, p. 4
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I CLASIFICACION

Fosteniommente esias DOIBas rnpe2aron O QS arse, e RO ONanog
Adcspucs por su estilo,

Con excepcion de las bolsas de vinyl se pueden dividir en cualio famanos
segun el ancho: la medida mas larga mide 460 mim, la madiana 355 mmy ka
pequena 200 mm; manteniendo la longitud abierta o la adaptacion de
diferentes lkarges, el famanio extralargo 505 mm ylargo 380 mm, con pliegues.

Conforme el shopping bag se fué desanollando se van dando nuevas
propueastas de medicias, eslas ya eran mas exactas y su reproduccion ya no
estaba limitada solo al papel, y fué cuando se empezaron a usar otros
rnaterniales.

Teniendo estas propuesias, al disenar estas bolsas se tenian mas salidas graficas
(el material mas adecuado, la forma, el color, elc.), a les requerimientos del
producto, dando la solucien mas adecuada.

A) POR ESTILO

En ed mercado exisle una varieclad de medidas de shopping bag dependiendo
de las necesidades de compra del cliente y son kas que ensequida se muestran:
A Fondo aulomalico, o estilo de autoapertura
A Fondo cuadrado o pinzado
A Bolsa plana
A Fondo de saco de mano

Las diferentes medidas en las que podemos enconliar of shopping bag son las
que enseguida se describen:

PEQUENA MEDIANA GRANDE EXIRAGRANDE
Alto y Largo Alto'y Laigo AAllo yldigo.. | Altoly Largo
115mm x 2856mm | 300mm x 470mm | 400mm x 410mm | 505mm x 510mm
200mm x 300mm | 300mm x 570mm | 405mm x 455mm | 505mm x 570mm
200mm x 330mm | 305mm x 485mm | 405mm x 480mm | 815mm x 585mm
205mm x 265mm | 310mm x 390mm | 405mm x 500mm
290mm x 680mm | 335mm x 400mm | 415mm x 520mm
205mm x 375mm | 340mm x 470mm | 420mm x 460mm

355mm x 400mm | 430mm x 495mm

355rmm x 465mm

455mm x 565mm

370mm x 480mm

460mm x 430mm

375mm x 440mm | 460mm x 460mm
380mm x 460mm | 460mm x 480mm
L 390mm x 490mm | 450mm x 500mm
390mm x 570mm | 460mm x 410mm

470mm x 455mm

490mm x 460mm

11
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Estas medidas fendian un vinculo con la medido del material en el cual serd
impresa, para optimizar los costos de produccién. El papel que juegan los
materiales en la construccion de un shopping bag es muy importante, ya que
el disefador tiene que hacer la eleccion mas adecuada de esios dependiendo
de sus caracteristicas paio mejores resultados y dar nuevos propueastas.

Como un ejemplo de diferentes medidas existentes en el mercado tenemos
las de la empresa GRATTS, que a continuacion se mencionan:

12



MEDIDAS Y SIGLAS

(EMPRESA GRATIS)
A\
7
CHH. B
10x15x5 37.5x10x10
10
PH. MLV,
Bx12x 4.5 Bx5x3
11 QU 12
Ml H. PV.
5x8x3 11.56x7.5x4

7 CHH. CHICAHORIZONTAL
8 B BOTELLA

9. PH.  PEQUENA HORIZONTAL
10.MLV.  MINI VERTICAL

M. MLH. MINI HORIZONTAL
12.PV.  PEQUENA VERTICAL



MEDIDAS Y SIGLAS
(EMPRESA GRATTS)

EGV E.GH,
42.5x30x 10 27.5x41.5% 13
GV M.V,
30x20x10 2x16x8.5
M.H. CHYV
17.5x22x8 15x10x5
1.E.GV. EXTRA GRANDE VERTICAL

2. EGH. EXTRA GRANDE HORIZONTAL
3.GV.  GRANDE VERTICAL

4.MV.  MEDIANA VERTICAL

5 MH  MEDIANA HORIZONTAL
6.CHV. CHICA VERTICAL



1.3 ESTRUCTURAS

La estructura general del shopping bag esta dividida en cuatio partes: largo,
ancho, fuelle y asas. (Fig. 1} Estos elementos son la base principal para el
desanollo o propuesta de diferenles medidas en las que enconfraremaos
eslas bolsas.

ASAS
’/,/\/,/

L =LARGO A = ANCHO F — FUELLE
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1.4 FONDO

£l fondo tiene un anmado tipo sobre, el cual tiene un pegue en el panel laleral
de la bolsa, para que tenga mayor resistencia como se muesira enla Figura 2.

‘?Ir;gO FONDO Y PEGADO
PO LATERAL
SOBRE (bolsa de papel)

Fondo

..............

Plano de pegue enpanel lateral y fondo tipo sobre.

Jona de pegue [ ] Dobles

17



FONDO Y PEGADO £
PANEL FRONIAL
betsa de pRsfico)

H 3
i i
: {
i
!

' .
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. }
! : H
H H 1
i } H :
. H H i .
:_/? ‘. 4 "v\,?
MV i oo

& “i' H . ot
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Plano de pegue enpanel frontal y fondo tipo sobre.

Zona de pegue Ll Dobles ...

Fondo



FONDO Y PEGADQO EN
PANEL FRONIAL
fbotsa de psticol

Y
t "
ey
i
A
. i
. s
:
. !
. .
. i t
i i * .
t . . t
1 ; ; :
. ! H
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; P Fondo
H i i
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Plano de pegue enpanel frontal y fondo tipo sobre.

Zona de pegue [v-] Dobles ... ...

T |
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1.5 ASAS

Uno de los elementos que tienen una funcion importante en la estruciura de
esias bolsas son las asas, las cuales dardn diferentes connotaciones en su uso,
por ejemplo: en una bolsa para una joyeria un asa de nylon se verd muy comun
a diferencia de un asa de pléstico tipo elite.

Los diferentes lipos de asas que exisien para un shopping bag son las siguientes;
A) ARCO

Su base fiene la medida del pane! fionfal y liene broches unides a los paneles
laterales para dar mayor resistencia a la estruciura.

25-38-49 cms

B) ITALIANA
Es en forma rectangular generalmente es de pldstico, es un asa muy resistente,
el uso mas frecuente es para bolsas que cargan mas de 1kg. en su interior.

25-35-49 cms

C) ELITE
Su forma esta disenada para dar mayor comodidad al usuario y también
perienece al lipo de asas de mayor resisiencia

15-21 cms

19



D) TRIUNFO
Base fijo sin broches, pegada al panel rontal de cada lado, ia dferencia de
esta asa es el largo de ta misma.

80 cms

£) FRANCES
Asa de cordon trenzado, el cual vaiia en su longitud, este lipo de asa esla mas
comin en el shopping bag.

23-28-37 cms

) CLASSIC

Esta asa es de pldstico y sus ferminacionas son unos broches que van unidos a
la estruciura por medio del panet frontal. Como su nombre fo dice es ta clasica
para todo fipo de bolsa.

G) LUJO
Un asa muy resistente, de pldstico

30-35-45 cms

20



15,1 TIPOS DE ARMADQOS

L PTG
e e jp—
Vi
s 0
Asa pegada por denlro, casi Asa con terminacion tipo ojal y
siempre es de papel reforzada en la parte  superior del
panel frontal
@) O
Asa de pegue interior, esta puede Asa de estuctura rigida vy forma
ser de nylon, piastico y algodon rectangular con broche en el panel
lateral
Asa con broches exteriores, Asa con terminacion de ojal y
casi siempre @s de plastico estuctura flexible (nylon, algodon y
papel)
O O
Asa con pegue de tipo ojal y Asa de grosor mas ancho y broche
estructura rigida exterior
0O 0O U

Asa de estructura flexible v pegue interior  Asa con terminacion de broche,
poi medio de un nudo y longitud  estuciura rgida y de grosor mas
variable ancho.

21



1.6 PAPEL

Conlainovacion de los motetiales y tecnologio, el drea del envase y embalaje,
sobre todo para flexibles, tomo nuevas caracteristicas, convitiendose asi en
embalajes alfamente sofisticados. Quadando asi una ablerta inv ifacion para
desanoliar la credlividod del disenador, es por esta razdn que el piesente
capitulo habla de las caracteristicas de los materiales para tener un mejor
conocimiento de estos y asi en su momenlo poder aprovechar todas las
ventajas que nos ofrecen para poder dar la mejor solucidén grdfica y visual a
un proyeclo.

ANTECEDENTES

£l uso del papel como medio de embalaje liene una targa historia. Tal vez la
forma mas simple y antigua de envase de papel fue una sencilla hoja de
corneza de morera tralada y preparada por los chinos a principios de la
segunda centuriaa.C.Los arboles asimilaion el proceso unos pocos siglos Mas
tarde y espaicierdn la técnica por Espana, Francia y el resto de Europa.

Sin embargo, enla segunda mitad del siglo XX, ha sido desbancado cada vez
mas por los pldasticos: la ubicua bolsa de compra, ya no es papel mandn, sino
una bolsa de pléstico. El pape! ha mantenido una importante presencia a
causa de lo que ofrecen sus particulares caracteristicas, y hoy en dia estd en
disposicion de sacar ventaja de la preocupacion intemacional por el efecto
delos materiales no degiadables sobre el medio ambiente y la necesidad de
consenvar los recursos no renovables,

Esta preocupacion no ha parado e invertido el declive del uso del papel
reciclable para el embalagje. Una razédn de la inversion de esta tendencia en
Italia sucedio a rediados de los anos ochenta, cuando se descubiierdn las
bolsas de piéstico en el interior de los cachalotes varados en la playa o a fo
largo de la costa. £l Gobiemno italiano no decidid al instante prohibir el uso de
bolsas de plastico nara el embaldje al final de 1os noventa.

La prohibicion incluye fodos tos materiales que no sean biodegradables, por
lo que tendra un efecto didstico sobre las propuestas de las estructuras que
haganlos disenadores de embaldje. Ademds la prohibiclon tambilén restringirdg
severamente las importaciones del pais de origen hacia el resto del mundo.

22



Estar prohibicion rmuestra como tas propucstas ecoloaicas han Gleanzado un
nivel de las politicas nacionales v al menos de mormento, panscs hatarn un
salto atras hacia los materiales tradicionales eciclaties, como - papel y al
carfon.?

FABRICACION DEL PAPEL

procesos, v haciendo deteminadas adicionss a la mezcia de pulpa duranie
su fabricacion del papel se pueden producir distintos lipos de éste. Aparie de
cambios bastantes simplas, como en el color por la sirmple adicion de
colorantes, el papel se le puede hacer resistente a la humedad. El aditivo mas
COMUN es la resina natural, conocida como cola, la cual, junto con el sulfato
de aluminio, le da latesistencia al agua. Se puede aplicar a su superlicie ottos
aditives, como tas sustancias resistentes a tas grasas, pero el recutrimiento
bdsico mads comun es el almiddn, el cual clena la superficie de papel y
aumenta su 1esislencia.

1.6.1. TERMINOLOGIA DEL PAPEL Y CARTON

PAPEL. Hoja consfiluida, en su mayoria, por material celuldsico,
CON Masa maxima (£eso base) de 160 g/m?2.

CARTULINA.- Hoja constituida principaimente por rmaterial
celulosico, con masa de 160 a 240 g/m?2,

PAPEL BLANQUEADOQ. - Los papeles blangueados se pueden usar
en bolsas y otros productos basados en este papel, en los que la
apariencia y la pioteccion del contenido del paquete son
imporantes, Los papeles acabados a maaguina (MQ) y satinados a
maguina {MF) se pueden usar para hacer bolsas o envolturas para
fabricantes de pan y casas de comidas rdpidas, entre olos. Los
papeles tissue estan hechos de manera similar y pueden ser
satinados o no, segun las necesidades. Una forma especial de papel
blanqueado se usa para hacer etiquetas: el pape! estd recubiero
con una fina capa de polvo de caolin para rellenar las cavidades
de la superficie, que es rugosa . Esto hace la supeificie de la efiqueta
mas facil de imprmir y le da un acabado brillante y mas alractivo.

3. Sunsino, Packaning Desing,  Edit, Gustavo Gilli, p.53
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PAPEL KRAFT - Papel hecho con pasia procedents exclusivameante
de celulosa quimica al sullalo, por lo general obtenida a pattir de
madera y que tiene la caiaclerislica de ser muy resistente a los
asfuelzos mecanicos.

Este papel conoacido por su resitencia (Kraft significa en aleman
resistencia), es un malerial de embalaje, usado con flrecuencia para
bolsas marronas y sacos. La mayor pate del mismo se produce en
Estados Unidos, Canadd yEscandinavia. Su color natural es mandn,
pero puede sat blanqueado hasta toda una gama de beiges e
incluso el blanco. Un papel sitmilar lamado a veces papeal de sacos
de expedicion, se usa para hacer bolsas y sacos de varias capas
(de dos a siefe). En casos especiales se substiluye el papel poruna
capa de pldstico u hoja meldlica, por ejemplo, cuando se requiere
de una proteccion adicional contia la humedad. Esta confeccion
envarias capas hace a las boisas patticularmente fuerte y Utiles.

PAPEL EXTENSIBLE.- Papel que tiene una elongacién superior al
papet convencional.

PAPEL SATINADO.- Papel con acabado liso v biilante en una o
ambas caras, que o hace mdas adecuado a la impresion.

PAPEL. ASFALTADO., - Dos © mas capas de papel unidas con una
capa inteimedia de asfalto para oblener mayor resistencia al paso
del agua, al vapor de agua, a tos acidos y dlcalis,

PAPEL PARAFINADO O ENCERADOQ.- Papel impregnado con una
parafina o cera microctistalina para lograr mayor resistencia al paso
del qire y del agua.

CARTON CORRUGADQ.- Es la estructura constituida por una o
varias hojos de papel ondulado, (medium), adheridas a una o varias
hojas de papel o cartdn plano (liner).

Etpapely et cartdn son 100% reciclables. Son totalmente aceptados
por las autoridades aduanales, siempre y cuando no estén
recubiertos con materiales que dificulten su separacion,
clasificacion y reciclaje.

4. Diseno del Embaiaje para exportacion. Intioduccion. CARLOS CELORIO B. 1a. edicion, 1993,
p.p. 14,18
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VENTAJAS DEL CARTON CORRUGADO Y PAPEL
COMQO MATERIAL DE EMBALAJE:

A Bajo costo

A Tanto los bolsas y los sacos de papet come las cajas de candn
presentan una superficie mas amplia para la impresion de la
comunicacion grafica comercial al consumidor que otios
embalgjes.

A No es conductor {érmico por 1o tanio no iepercute en el contenido

A Fi canton conugado es suceplible de recibir recubrimientos de
bamiz, ceta, parafing, enigueciendo notablemente sus
propiedades de resistenciq, estabilidad barrera e impermiabilidad.

DESVENTAJAS

A Anclagje, el cartéon ne tiene buen susiralo para recibir con fimeza y
durabilidad las tintas de impresion y adhesivos
A Casi nulala barrera a gases y al vapor de agua
A Noliene resistencia quimica
A Permeable al agua y grasas
A Pierde su estructura con un elemento tan simple como el
agua’

5Up,Citd
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1.7. PLASTICOS

Son un giupo de maleriales compuestos paot polimeros sintélicos  Estos
materialas pueden ser hinchados coma balones o moldeados en diferentes
formas para funsionar Como envases, o exinidos en enveltorios de diversos
grosoles, segun la funcion requerida.

Uno de los materiales mas versatiles en el area de diseno es el plastico  por
tener diferentes grados de transparencia, variectad en su consistencia, diferentes
colores y tonos, tamanos, fextura y oftece distintas altemativas para encontiar
soluciones concretas a problemas especificos de embasado.

Los plasticos los podemos encontrar en fas siguientes presentaciones;

A PELICULA FLEXIBLE
A RIGIDA
A SEMIRIGIDA

En cualquiera de estas presentaciones los podemos encontrar transparentes,
faslicidos y opacos; y una gama de colores incluyendo metdicos, nacarados

¢ diterentes apariencias: lisos, grabados y texturizados.
Los polimeros mads ulilizados en el Grea son:

A Polietileno de baja densidad (LDPE) y
polietileno lineal de baja densiadad (LLDPE)

A Polietiteno de alta densiadad (HDPE)

A Polipropileno [PP)

A Cloruro de polivinilo (PYC)

A Tereftalafo de polietileno (PET),

1.7.1 CARACTERISTICAS

POLIETILENO  (PE)

Es el plastico mas barato
Es el pldstico de mayor consumo en el mundo
Es el pidstico de mayor procesabilidad mecdnica
@ L polietileno presenta formula quimica mds simple
@ s el plastico mds usado para bolsas flexibles v botellas rigidas
@ £l polietileno tiene muy buena propiedad al sellado
@ ts dplimo para laminaciones; es muy usado para aportar
propiedad de sellado a otros materiales que carecen de ella
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Una desventaja del polielileno es que no tiene mucha propiedad
de barnera al oxigeno por la presencia de microporos en as
paredes del envase que 1o hacen permeable a gases.

Es muy transparente

Reciclable

Palicula tubular

Sus sisternas de reproduccion son el iotogiabado v flexograbado.
Embasado vertical

e e

POLIETILENO DE BAJA
PRESION (High density) PEhd

Incoloro, liene todas las tondlidades fransparentes
Tacto semejante a la cera

Alta rigidez

Estabilldad a la femperatura

Estabilidad de foima

Buena dureza superficial

Resistente a la ebuliicién y esteriizable

POLIETILENO DE ALIA
PRESION {Low density) PEId

@ Alo flexibilidad
Buena resistencia témica
@® Baja dureza superficial
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TNIPOS DE POLIETILENO:

POLIETILENO

TRATADO POR:

SELLADO POR

APLICACIONES

CA

Calar, ambas caras con
agentes antiestaticos

Embalaje de cigarros y
xajas

CAE

Tratado por una cara

Calor por ambas caras,
antiestdtico

cmbalaje de: dulces,
otanas, pan, café, pastas,
3alletas y bolsas

CAZ

Tratado por ambas caras

Sellable por una cara
antiestatico

Embalaje de: alimentos,
yan, café, pastas, galletas,
sobre envoltura

SAE

Tratado por tuna cara

Sellable por una cara
antiestdtico

L. aminacion, metalizado,
pmbalaje, cintas adhesivas,
napelerfa.

SAZ

Tratado por ambas caras

Sellable por una cara
antiestatico

L.aminacion, metailzado,
lambalaje, cintas adhesivas

CFE

Pelicula blanca, opaca
tratada por una cara

POLIPROPILENO { PP)

SeHable par ambas
caras, Embalaje para
duices, botanas o pan

@ Gran resistencia al rasgado
Similar al papel celofan
Resistencia al impacto, ala ficcldn y al rayado
Elevada estabilidad de forma dl calor
Resistencia a la fraccidn
Buena dureza supericial
Esterilizable hasta 120° C
Se hace quebradizo a temperaturas inferiores a cero grados

Pelicula plana

No se pigmenta
Sistema de Impresion: rotograbado
Puede set melalizado
Resiste hasta 6 tintas
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POLIPROPILENO BIORENTADO ( PPBO)

Transparencia y brillo excelentes

Muy fuerte barrera contra la humedad

No fiene una muy buena condicién de sellado fuerte
Barnera a la humédad

Estable a cambios de humedad

Sin problemas de estdatica

Excelentes piopiedades para conversion
Allo rendimiento por su bajo p

Facilldad de maguinabilidad

Aprobado por la FDA

Bajo coeficiente de friccién

CLORURO DE POLIVINILDENO [ PVDC)

Optimas propiedades de barrera de gases y a vapor de agua

En forma de Iatex se utilizardn como recubrimiento para
incrementar de la condiciéon de barrera sobre envases de PET, PVC
y PC

Los polvos de PVCD para recubrimientos ( basados en
solventes) se aplican sobre papel, cartén, pelicula y celofan.

CLORURO DE POLIVINILO (PVC)

Para que sea procesable esta recina necesita de los siguientes
aditivos:

Modificador de impacio, para mayor resistencia

a golpes y caidas,

Establlizador térmico, para resistir la temperatura

en el proceso

Lubricante

Maodificador de flujo, para que el compuesio sea mds fluidc
Plastificante, da la flexibilldad para que esie sea procesable
Pigmento, para dare un color determinado al envase

Este material lo enconftamos en fres presentaciones:

rigido (PVC h), posciorado (PVC o) y flexible (PVC w)®

4.Pidsticas, Tecndogla y maquinaria de pldsticas Mink Walter, p.56
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CARACTERISTICAS

Rigido y Posclorado:

ffundible

Transparencic

Banera absorvedora de los rayos ultraviolela

Sopora hasta 5 caidas a 1.5m de aitura

Reciclable (pero no para envases de alimentos)
Buena resistencia, dureza v fenacidad

Resistente a la conocion

Flexible:

Su presentacion es en paquitas cilindicas ( de 3mm ),
incoloros 0 coloreados

Muy eldstico

Caraeter semejante a la goma

No es recomendable para embalaje de productos alimenticios

ks ilecomendable para hacer bolsas
Retroactible, para hacer etiquetas ’

7 PUBLICACION CELANESSE MEXICANA, p.p. 2, 4,
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PUBLICIDAD, PROPAGANDA
Y PROMOCION

Un aspecto muy imporante del shopping bag es la ubicacion como medio
de promocion y no como medio publicitaro. Con el siguiente cuadro sindplico
hago esta clasificacion, donde se pueden apreciar los medios que utifiza,

PROPAGANDA PUBLICIDAD PROMOCION <i

Fines ideologicos Medios Masivos Punio de Venta

Uso de los senficios: Uso de los senticlos:
vista y oido gusio, facto y olfato

!
i
!

Cugciro 2.1

2.1 PUBLICIDAD

£l autor Beinal Sahagun por su parie define la publicidad comoe “conjunto de
fécnicas y medios de comunicacion diigidos a alraer la atencion del piblico
hacia el consuma de determinadaos bienes o la utilizacion de varios servicios”

La Enciclopedia Biitanica define la publicidad como: “el proceso de diseminar
informacion con propdsitos comerciales” . De esta forma es como el piblico
consume guiado poria publicidad pues al consumir safisface una necesidad
o un interés practico de diferentes tipos.

£t diccionario general del perodismo la define como “accion y efecto de
publicar y los diferentes tipos de publicidad.’

Basdndome en fas definiciones anterlores, mi opinién acerca de la publicidad
es: La publicidad consiste en encaminar las acciones de los consumidores

hacia el consumo de un producto o servicio.

Para cumplir estas funciones la publicidad se apoya en los rnedios masivos de
comunicacion para difundis su mensaje, el cual esta sujeto a la creatividad
publicitatia para orentar la atencion del publico, a los objetivos que se tengan
en cada campana.

8. viclor M. Bernal Sahagin, ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO 8a ed. Ed. Nlo,
Tiempo, p.4?2
9. Diccionario Basico de Comunicacion. Chaimn S. Fco. ET AL, Editorial Nueva Imagen.p.36
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MENSAJE PUBLICITARIO

El rensaje publicitario dabe ser capaz de estableceruna idenfidad unica entie
el producio o servicio medianie simbolizacion utiizada en el diseno para
conferite asi cualidades rasgos v caracleristicos.

Algunos 1ipos de mensajes gue se mangjan en la publicidad son:

L.La designacion: Es el mensaje fexiual esta representado por las
locuciones he aqui, aqui esta, esto es 0 sus equivalentes. Su elemento
definitolio esta constituldo por un demostialivo por una fuerle caiga
expresiva, que puede serreemplazado por una accion gesticulanie, este
lipo de publicidad es aplicada a felevision o cine.

IL.Exhibicidn: El inlerés de su andlisis no se centra en la expresion del
texio, sino en el mensaje icdnico. Algunos gjiemplos: composiciones con
imagenes procesadas, composiciones iregulares de fipografia, juego
visual de tamano, color, elc.

. Aparicion: Da cuenta de la aparicion en el mercado de un nuavo
producto. La caracteristica de novedad, es la que menciona
exprasamente el anuncio: el nuevo..., lanueva.... Laimagen se preocupa
de resaltar el hecho del lanzamiento al mercado de un producto nuevo
que no el producto mismo. Su eshiuctura se hace presente en una con-
finua actividad, en movimienio, y por ello se revela construida sobre una
dindmica de la iupcion: el objeto, traido desde el fondo de laimageno
de la escena (tfransportado por un ser fantdstico. 1°

Puede haber productos sin publicidad, pero no publicidad sin producto, por
eso el mensgje cualquiera que sea , debe llevar al producto, procurando no
solo que nada choque con el o interfierq, si no individuatizarlo (diferenciar los
anuncios exige diferenciar los productos) valorando sus caracteristicas distintivas
y comunicando su nombre, simpatia, prestigio, confianza, 1o que perencce el
proceso elemenial de la imagen de la marca.

LAS MOTIVACIONES
BASICAS DEL CONSUMIDOR

No solo los argumentos sino también las emociones motivan la venta de un
producto. La psicologia se ha encargado de sistematizar las molivaciones, de
tal manera que la publicidad simplemente aplica resultado, y esto con
frecuencia se hace de manera intuifiva mas que cientifica.

10. PUBLICIDAD Y SOCIEDAD, José Talidn Garcia p.32
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La venio de algun producio pued ser vinculada con tos sentimientos (Cuadio
2.2} del consumidor, los cuales facilitan ko adquisicion de un producto, asilos
anuncios debearan contener.

A) Productos que salisfagan las necesidades fisiologicas

B) Productos que ofiezcan seguidad, que ahuyentien paligros

C) Productos que proporcionen aceptacion que cornuniquan una
promesa de identificacion con et amor propio del consumidor.

D) Producios que faciliten &l stalus social

£} Productos que reafimen la satisfacion de si mismo

F) Productos que denoten dominio, éxito y prometan
independencia.

- . EL HOMBRE TIENDE A
EL HOMBRE RERUYE BUSCAR

L.as privaciones fisicas, el £l bienestar, o euforia, el éxito, el
dolor, ef hambie poder

Elinsomnio, el fracaso, 1as Bl respelo, el reconocimienio,el
privaciones shpels

La indiferencia, el despteco, La intimidad, to femurag, la
a falla de amor ntegracion

La preocupacion, la ! alivio, o seguridad, 1a
ansiedad, el temor social, el ffranquilidad, la aventura, las
aburimiento, la monolonia  huevas experiencias.

Cudio 2.2

De este modo los productos pueden agiuparse en las siguientes calegorias:

I. Los de mayor identificacion con el "yo* del comprador, 10s
que a su vez se subdividen en productos de prestigio.

Los productos de madurez ( cigatios, cenvezq, elc., los productos de
stalus { carros, perfumes, joyas, efc.) y por ttimo, los productos de
primera necesldad (jatones, desodorantes, eic.)
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Il. Los producios hedonisticos, su exito dependes de su capacidad
de cautivar los senlicdos { aperitivos, pastelas, vestidos, efc).

L Los procucios funcionales, por su pana tienen una utiticacd
perfectamenate clara y responden a necesidades { fratas, verauras,
matetiales para construccion, eic).

2.1.1 INSTINTOS
Algunos instintos que son ulilizados para motivar 1o compra son los que
confinuacion se describen:

CONSERVACION
Es el que nos hace comprar medicings, casas, alimentos, ete. La podemos
dislribuir en pasos:

1. Lo que necesilamos

2. Lo que nos es ulily nos ofrece comodidad

3. Lo que nos resulta agradable, nos permite una vida mas facily
mayor confort,

DOMINIO

£s el que nos produce las necesidades de adquirir bienes o satisfactores que
nos hagan parecer superiores, oblener honores o la admiracion de la gente
gue nos fodeq, obtener algo que nos haga mas importantes que los demds.

SEXUAL

£s el mas primitivo de losinstintos y el que probablemente sea el mas escondido
pero siempre podemos enconlrarito al ver la necesidad de obtener productos
lales como, perfumes, joyas, ariculos de bellezq, efc.

AMOR PROPIO

Es el desec de todos los seres humanos de alabanza y se ve tepresentado por
una campana publicitaia que nos muestra algo con lo cual nos sentimos
halagadoes y adquinmos el producto.

SIMPATIA

Es un sentimiento natuial en nosostros y que todos poseemos en relacion a la
familia, amigos, patriotisme, hurnanidad, ete, los cuales son empleados porla
publicidad para lievamos a cooperar en {os fines de una campana.
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INMITACION
Conlagio de los actos s la neceasidad que tenemos de sentimos diferentos al
resto de los seres hurnanos o pertenacer a un nucleo distinto,

2.1.2. EFECTIOS EN EL PUBLICO

La publicidad que no provoca accidn por parte del publico.al cual se dinge es
una publicidad condenadada al fracaso, la publicidad debe ser reforzada al
mdaximo en los punios de venta, debe favorecer la accidn de compia por
pare de los cosumidores. Para ello debe no debe caer en la repeticion
execisiva, debe emplear un elemenio novedoso en cada caso.

Laeleccion del consumidor esta también influida por las empresas capitalistas,
qQue buscan una serie de acciones para persuadino e incitallo a que compre.
Estas acciones son las fflamadas reciutamiento de compradores o promocion
de ventas.

Efectos sociales de la Publlcidad:
l. Amplia las posibilidades de eleccidn del consumidor,

II. Facilita la eleccion de un producto amparado por su marca, es decit
evita al consumidor indagar las cualidades de cada producio.

iil. Tiende a desarrollar el nivel de calidad dei producto, ya que los
fabricantes tratan de mejorar sus producios ante la competencia.

IV. Represenia una fuente de informacidn masiva de las propiedades de
los producios, en muchos casas nuevos para el comprador.
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2.2. PROPAGANDA

DEFINICION:

Acciony efecto de inforrnar, cuyo fin es influir sobre ¢l publico para oblener su
adhesion a un sistema ideoldgico de naturaleza religiosa, politicay econdmica,
etc, realizada a fravés de 1o medios de informacion. La palabra propaganda
no debe confundirse conla publicidad, la primera es con fines ideoldgicos la
seguncia es con fines escenciaimente comerciales.

DIFERENCIA ENTRE
PROPAGANDA Y PUBLICIDAD

No podid ser considerada como publicidad aquella comunicacion de
caracter politico e ideoldgico, por elemplo: edictos judiciales, campanas
politicas o cualquier olro aviso legal, ni tampoco aquella actividad difusora
(que aun utiizando los medios habituales de la comunicacion que utiliza la
publicidad), este ofientada a conseguir objetivos distintos de los comerciales."!

SOPORTES DE LA PROPAGANDA

La propaganda utiliza tos mismos soportes que fa publicidad comerciat y se
inspira de sus técnicas, pero las formas tomadas para expresarse son diferentes
y mucho mas proximas a las adopladas por la informacion, solo los medios
gréficos como el cartel y los folletos son cast idénticos.

He aqui donde el papel del disefador 0 comunicador grafico tiene la misma
funcion: convertir en imagenes grdficas, las ideas y mensajes tanto de la
Publicidad como de la Propaganda, sin intervenit directamente poigque no es
publicista ni propagandista.

11, Vance Packard, LAS FORMAS OCULTAS DE LA PROPAGANDA, Ed. Sudamericana 7. Ed. Buenos
Altes Argenting, 1969 p.14
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2.3. PROMOCION

La promocion de venlas es un lémino que se ha usado en foima inadecuada
y esto ha lraido como consaecuencia gue se confunda con el termino de
publicidad. Sin embargo, la promocion de ventas fiene sus caraclersticas
propias y definidas, pero debido a la gran variedad de inlerpretaciones que
existen acerca de su significado no hay un acuerdo generla sobre aclividades
especilicos que abarca esto areq, por 1o cual Creo necesario desciibdir una
selie de definiciones al respecto.

La American Marketing Association da una definicion de promocion de ventas;
Estd integroda por aquellas actividades diferentes de la venta de personal , 1a
publicidad yla propagando. Estimuto el deseo de compra enlos consumidores,
la efectividad de los comerciontes mediante exhibiciones, demostraciones,
exposiciones v diversos esfuerzos de venta no repetitivos.

W.M. PRIDE en su libro fitulado. Decisiones y Conceptos Bdsicos de Marketing,
dice: "L.a promocion de ventas es una actividad, un elemento, 0 ambas coscs,
que actia como un estimulante directo, que ofiece valores o incentivos
adicionales al pioducio a revendedores 0 consumidores.”

HARRY SIMMONS, autor del libro Promocidn de Ventas, dice: 'Lo promocion de
ventas tiene como funcidn principal coordinar los esfuerzos de actividades del
departamento de ventas, del departamenio de publicldad, del departamento
comercial, del depariamento comercial, del departomento de investigacion
de los departomenlos mecanicos y de produccion y del deparfamento de
relaciones publicas de tat manera que formen una serie sobre el blanco de
reducir la resistencia a las ventas”

GROSS Y DALE HOUTHTON dicen al respecto: "Es una actividad meicadologica
encaminada areforzar la venta directa yla publicidad, ademas de coordinaras
es incrementar su eflcacia; la promocion de ventas incluye el enlace entre la
empresa y los consumidores de los productos fabricados por aguélia con el
propdsito de mantener a la clientela salisfecha y estimular la demanda de un
modo directo.”

En las definiciones anteriores la funcion que sobresale es el hecho de acercar

el producto al consumidor y que actia como enlace entre los departamentos
de venias y publicidad.
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Una definicion mas completala dice ALFRED WL EFREY "La promiocion de venias
estd relacionada conla creacion, aplicaciony diseno de materiales y tecnicas
que complemenian y apoyan a ta publicidod y a la venta de personal. La
promocion de ventas hace uso del coreo directo, caldlogos, publicaciones
comerciales, concursos exhibicioneas, obsequios y demosttacionas entre ofros.
y su proposito es incrementar el daseo de los vendedores, distibuidores y
comerciantes de vender una marca o producto determinado, elevarias ventas
de éste y, almismo tiempo, lograr que los clientes se inclinen mas por comprar
esa marca o producto.”

En conclusion la definicion de promocién de ventas es; La aclividad de 1a

mercadolecnia que tiene como finalidad estimular la venta de un produclo
acercandolo al consumidor de forma directa

2.3.1.0JETVOS DE LA PROMOCION

Estimular las venias de productos establecidos

Afraer nuevos mercados

Ayuda a conocer el producto enla etapa de lamamiento

Dar a conocer los cambios en 10s productos existentes

Aumentar las ventas en épocas criticas

Ayudar a los detallistas atrayendo mas consumidoies

Obtener ventas mas répidas de productos en su etapa de
declinaciony de 1os que se tiene fodavia mucha existencia.

>> > > P b

FUNCIONES DE LA PROMOCION

Ayudar a los mavyoristas y detallisias en todo 10 gue sea posible con el fin de
facilitar el movimiento de mercancias del fabricante al consumidor.

2.3.2. IPOS DE ESIRATEGIAS DE PROMOCION

Las estrategias forman parte integral de esta actividad ysonlas que determinan
el éxito de un plan promocional; cuando las caracteristicas del producto
respecto a las de la competencia son casi idénticas las estrategias de
promocién son utilizadas para ganar mercado dentro del plblico consumidor
y ademas obtener unvolumen de venias adicional.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun [os tipos de publico
hacia el cual van dirgidos.
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Premios
- " . " N Cupones
Eshategias para consumidaes . 5S¢ frata de
motivar el deseo de compra ce 105 clientes patc Reduccion de plecios y otenas
que adquieran un producto o servicio.

Muestias

Concursos y soreos

Estrateglos pata los comerciantes y Exhibidores
distibuidores. Se emplean para estimular a -
los revendedoates a frabajat y comercializar Vitiinas

en forma agiesiva un producio especifico.
9 P ' Demoshiadoies

2.3.3. MEDIOS PROMOCIONALES
Algunos medios promocionales son:

* Ferias, exhibiciones y espectaculos
* Demostraciones

* Muestras

* Regalos

* Campanas directas por correo

¢ Concursos

* Cupones

* Exposiciones en el punto de venta
* Exposiciones de mostrador

* Degustacion

En el caso del shopping bag su ubicacién pertenece al drea de los regalos.
Definiendo al regalo (enla promocion) como mavil para forzar la compra de
un producto o servicio.

Técnicas de distribucion de regalos:

a) Entregas directas, incluyendo aquellas en que los regalos van
anexos a los paquetes del producto

Caracteristicas de un buen regalo:
El regdlo debe poseer atiactivo, o hacer sentir el deseo de propiedad, status

sociai, Ha de ser un objeto que presente cletta novedad y no pueda ser
adquirido facimente.
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En el caso de las envolturas y shoppin bag deberan ser creados para logiar el
mayor impacio posible en el consumidor incitando su desso de necesidad

ce compra,”

2.3.4. LOS EMBALAJES, ENVASES Y MARCAS
COMQ ELEMENTO PROMOCIONAL

Estos hres elementos que un contexio mercadoldgico auxiian de una manera
positiva a las ventas. Son de un valor extraordinario para acercar & producio
hacia el consumidor,

Comprar es una funcion activa de la Mercadotecnia en la cual el consumidor
hace unestuerzo por buscary evaluar los productos en el mercado, de acuerdo
con sus necesidades v es donde entra la funcidn de los embaldjes, envases y
la marca como influencia en la desicidn de compra por paite de los
consumidores,

2.3.5. DIFERENCIAS ENTRE
LA PROMOCION Y LA PUBLICIDAD

Las principales diferencias que existen entre ta promocion y la publicidad son
las siguientes:
1. La publicidad se efectia a través de los medios masivos
La promocidn se efectia por medio de organismos que en su
Mayoria son poseidos por la empresa.

2. Se considera la Publicidad todo aquello que liende acercar al
consumidor hacia el producto

Se considera Promocion todo quello que fiende acercar el producto
hacia el consumidor.

3. Existe ofra diferencia por sus funciones: la funcion de la Publicidad
consiste en dar a conocer las caracteristicas del producto al publico
consumidor,

La funcion de la promocién consiste en distribuir atos consumidores
y estimular la fuerza vendedora.

4, Otra diferencia esencial consiste en los instrumentos de trabajo

12, ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS, PETER . DRUCKER p.p. 126, 154
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gue cada una emplea: La publicidad se efectia por medio de
periddicos, revistas, boletines comerciales, radio y television,
anuncios espectaculares y 1odos [os medios que hagan uso de
los sentidos del oido y la vista.

La promocion se efectia a través de los vendedores o agentes en
el punio de venta y se apoya en exhibidores, exposiciones de
mostrador, etc., haciendo uso del gusto, tacto y olfato.

Q) Ventas combinadas con productos propios

b) Plan de compra privilegiadas

¢) Ofertas por coreo que se compensan a si mismas

d) Envases que tienen ofros usos

e) Regalos anficipados como tazas, playeras, encendedores,
goras, plumas, shopping bag, etc.
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LOS ELEMENTOS DE COMUNICACION DEL DISENO GRAFICO

3.1 FUNCIONES DE COMUNICACION

La comunicacion se astenta en un asquema simético de condicionss entie
fransmisor y receptor el cual leva consigo la transmision de un mensaje. Para
108 seres humanos este proceso es A la vez fundamentat y vital, Fundamental
en cuanto toda sociedad humana (desde la primitiva hasta la moderna); esta
fundada enla capacidad del hombre para transmitir sus invenciones. deseos,
senfimientos, experiencia, efc. ks vital en tanto la posibilidad de comunicacion
con alios aumenta las oporunidades individuales para sobrevivir.

El presente capitulo no pretende estudiar i comunicacion como proceso,

por esa razon, solo se establecerd como funciona desde el punto de vista
grafico.

A diferencia de la comunicacion verbal la comunicacion grdfica se caracteriza
por set publica, Gpida y en ocaciones transitornia, el contenido de su mensaje
esta dirigido a grandes auditorios en un tiempo relalivamenie pegueno,
captando ta atencién del receplor en unos cuantos segundos y es en ese
momento cuando el diserio grdfico tiene mavyor importancia.

Por ejernplo hay envases que se estan manifesiando, con su sola presencia
que son costosos, que son finos y que por consecuencia logica su producta
contenido debe ser fino y caro; y es obvio que esian diigidos a un sector
piivilegiado del mercado, de alto status, con gran poder adquisitivo vy que
muchas veces decide comprar un regalo movido por fa presentacion iujosa,
sobria de buen gusio y por el prestigio de la marca ostentada con orgulio en

el envase. El comprador de un producio envasado con gran Iujo sabe que
quedara bien con fa persona obsequiada.

Hay otros envases que lo que comunican es calidad. Asilo indican sus colores,

su ilustracion y sus textos; estan dirlgidos a consumidores de clase media que
buscan un costo equilibrado.

Pero hay otios envases que comunican con su grafismo { letras grandes, textos
abundanies, colores de gran impacto visual, enfdsis en el regalo incluido en el
interior, reclamos o flamadas de alencion acerca de algun beneficio
promocional como 1o son descuentos, el 2 x 1, las muestras gratis, efc.) que
comunican el preclo bagjo y el ahono con su mayor atractivo v que
evidentemente, el mensaje en el envase esia diigido a la gran masa popular
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gue cuicia angustiosamente su presupuesto v @sid ala caza de buenos piecios,

de ofertas y egalos

Es asi como el envase cumple con o funcidn mercadoldgica de comunicar
fonto la imdégen del producto, el de sufabiicante, ¢ segmento detmercado al
que va dirgido y su contenido

El envase comunica, ademas, si esta diigido alhombie ¢ ata mujer; alnino, al
adolesente, o al adulto; al gloton al antojodizo, af que tiene inferés en el valor
nutticional o al naturisia. Elenvase informa lambién de que material estd hecho
el mismo, para ayudar eficazmente a su clasificacion y reciclaje de acuerdo
a las exigencias de fuedes y justificados grupos ecologistas.

[l envase en el punio de venta alrae ta atencion del consumidor, lo lama, fo
provoca a que lo fome entre sus manaes, lotea, lo compre, lo incita a que se
interese , 1o caufiva y mueve en| el deseo de posecion. El envase sin lugar a
dudas, es un facior deterrninante en la preferencia, seleccion y desicion de
compra del producto, '

Por tltimo, e! envase , gracias a su comunicacion grdfica, juega el papel
importante e insistituible de ser el vendedor silencloso en el punio de venta,
supliendo a los empleados.

3.2 LA IDENTIDAD

La identidad de un producto serd otorgada por sus caracteristicas v la marca
del fabricante la cual puede estar orientada @ afraerun segmento determinado
del mercado mediante la evocacion de clerfas asociaciones (valor de signo)
con un eslito de vida o costumbres.

Como parte del proceso de meicadotecnia, el diseno del embalaje se ocupa
de lanzar no solo el producto sino fambién un imagen en paricular. En todo
ello el disenador del embaloje debe trabajar en un estrecho contacto con
quienes llevan la campana de publicidad.

Uno de los ejemplos mads famosos de identidad promocionada por el embaloje
extermno asla bolsa de compra o shopping bag de alguna tienda depatamental
o de alguna marca de prestigio como lo puden ser: Harods, Sears, Michae!
Domit, Pelletier Paris, etc.. que da una cuantificacion personal al consumidior.™

Para tener un poco mdas claio lo que es el diseno grafico aplicado, en este
caso al sopping bag haré un bieve andlisis de los elementos que participan.

13.Up. Cit. 4
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3.3 TIPOGRAFIA

La tipografia es uno de los elementos mas impordantes aue padicipan en fa
iclenticad de cualquier embalaje y envase, a riives de ella podenios comunicar
los datos informalivos y genéricos, v ia marca que es el elemenlo con mayor
peso (por ser el gue caplaid la primera mirada del consumidor)

Esta es una herramienta poderosisima, gracias a ella ransmitiremos &l Hipo de
arficulo, producto o senvicio que conliene o de la ampesa que s este
promocionando.

Fste seid uno de los elementos mas crealivos, nos offece 1o posibilidad de
jugar con ella. Como altemativas para poder realizar este juego tipografico
tenemos:

Qul Line, Bold, Bold Hidlica , Condensada, Condensada Light, Light, Medium o
Normal

Eiemplos:

A las cuales les podremos dar algunos efectos como:

sombraq, perspectiva, diferente tamano, varios alfabetos en una sola palabra,
espacio entre caracter y caracter, aplicarles textura, degradados, etfc. estos
efecios quedardn a juicio del disenador para que el proyecto en el que se
encuentre trabajando tenga el resultado mas optimo después de haber
reqlizado un bocelagje previo.

El outline, este elemento nos servirtd para esaltarmas la tipografia, este puede
ser grueso o delgado pero siempre deberd ir perfectamente bien delineado.
La tipografia bold nos dard la sensacton de algo pesado, fuerte, grande, cuando
tiene los bordes muy rectos tendrd tendencia a que sea utilizada para hacer
referencia de alguna empresa que fabrigue maquinaria, pero si se trata de
una tipogratia bold pero de formas mas redondas tal vez la utilizaremos para
un producto o atticulo para caballero, si es bold itdlica para una tienda de
deportes; estas seran algunas de las posibles combinaciones que después de
veras graficamente en el momenfo de bocetar liegaremos a la soloucion
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3.4 FOTOGRAFIA
Las fotografias ulilizadas en el shopping bag tendidn el propdsito de sevir como
medio de comunicacion visual, entre el producio y el consumidor, este medio
serd quiento incite vy lo motive. Como se dice comunmente unaimagen habla
mas que mil palabras.

La calidad de una fotografia hard gue esto tenga vida v represente mejor ia
idea que se quiere transmitir. En el mejor de los casos debera tener calidad
técnica para que tenga una excelente reproduccion tonal (buena separacion
en los tonos intermedios, escala de tonos en las sombras para que trinde
suficiente detalle) tanto para folografias en blanco y negro como a color.

Una fotografia puede hacerse obvia tanio si es muy mala como si es excelente,
si la calidad es alta, el sujeto u objeto de esta, se refuerza al grado que los
observadores generaimente se concentran en ély se olvidan ante si es una
impresion. Pero cuando la calidad es pobre, la fotografia no hace justicia al
objeto o sujeto,

La obtencion de una buena fotografia proviene de la derivacion de cada uno
de los pasos fotogrdficos: ta eleccion de la pelicula, ituminacion, ta eleccién
del papel fotogrdfico, la exposicion, el proceso y acabado apropiados de la
impresion. La combinacion de estos pasos podidn producir una fotogratia de
buena catidad.

Realizado esle pequeno andlisis de lo importante que es la calidad de una
fotografia, tomare como ejemplo algunos casos de shopping bags para ver
las variaciones que se pueden dary que nos comunican en cada caso. '

16. Qué es la calidad en Bianco y Negio y como lograria * PUBLICACION KODAK No.G-4MS p.p.1,
2
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3.5 COLOR

La importancia del coloren los campos publicitanios y el emialgje siempre ha
exislido pero ahora esta teniendo mas auge, y por ese molivo los ejemplos
Que a confinuacion se mencionan son subjetivos.

Las reacciones del ser humano hacia los colores es emaocional, la preferencia
del color se convierte en un asunto personal, teniendo efectos fisioldgicos y
psicolégicos como ejemplo de lo anterior estan los atamientos a base de
coloraciones rojas que le daban ala piel los chinos de la Edad Media y siendo
comprobado porlos expelimentos de os cientificos modemos (cromaoterapia)

Actualmente la Cromoterapia se utiliza en el fratamiento de disturbios psiquicos,
terapias para la circulacion sanguinea, hepdticos y animicos.

La Cromoterapia funciona de la siguiente manera: el color entia a los drganos
de la vista, transmitiendo al subconciente el color prohibido y es aqui donde
las reacciones que causa el color son expulsadas.

Cada color tiene un caracter psicoldgico propio y que podemos retomar para
que nuestro proyecto comunigque lo que queremos.!®

3.5.1 EL NEGRO

Aungue es un color que simboliza la muere, confiere una impresion de
distincion y elegancia, en especial cuando es brilloso.

17. COLOR SELLS YOUR PACK, Dr. Jean Paul favre Ed. Edition Zurich p. 56
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3.5.2. EL BLANCO

Crea una impresion de vacio y de infinidad evoca a un efecto refrescante y
antiseptico, cuando se uliliza como fondo en cualquier impreso [cartel, anuncio
de revisla, folografia, embalaje, etc) senvira para resaltar 10s colores que eslen
en primer plano.

En el area del shopping bag es un color base ya que la mayoria de los papeles
que se utilizan son blancos, siendo esta una ventgja para reducit costos de
impresion, podremos aplicar una sola tinla y hacerda vaiiar en porcentajes
para dar la sensacion de que se utilizardn mas y hacer calados fipograficos..
Este color tiene la caracteristica de comunicar una elegancia sulil y muy
sencilla, gue es uno de los objetivos que a veces se hace muy dificit de
transmitir. Ejlemplos:
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3.5.3. £L GRIS

Color neutro por excelencia pero no tiene las posibilidades gue nos pudiera
dar otro color, pero su varacion tonal nos da otros efectos y enfre mas oscuro
tendra menos efecios de comunicacion,

Los casos de shopping bag en que 1o encontiemos seian por razones de imagen
coorporativa o en impresion de fotografias.

Ejiemplo:

J()Yl UX NOI 1,
Md ] l'LPl"‘ ‘MRBU
\‘PN;_HI\L ‘\t wimis
FGLIZ NAVIDAD
MERR) ﬂL'lE’iSlM‘xS

BLO,
ONNE ANNEEQ
[:LHEDLLIG JuL.
3.5.4 EL VERDE

Color que tiene expresion de alegria cuando se le agrega amaiillo, tiende ser
mas sefio cuando predomina el azul. También 1o encontramos por razones de
imagen corporativa y cuando hay una temporada que 1o retome como una
asociacion: los shopping bags que salen en época navidena los realizan con
diferentes tonalidades de este color combinados con el 10jo y aunque no
tengan una imagen de esta época al verlos los asociamos con Navidad.
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3.5.5.EL ROJO

Las caracteristicas que se le atribuyen son:
A fuerza
A vivacidad
A virlidad
A dinamismo
A encanto
A atraccion
Algunas veces:exallante e iritable

TONALIDAD | SIGNIFICADO

ESCARLATA Seveiidad

TRADICIONAL | Rico. Poderoso

Actividad,

Fuerzq,
MEDIO Movimiento y

Deseos Sexuales

CEREZA Cadcter Sensual

Fuerza,
CIARO Animacion,
Alegria, Triunfo

Es uno de los colores que mas se ulilizan tanto por sus caracteristicas
psicologicas como visuales.
Eiemplos:



3.5.6. EL ROSA
Este color se utiliza para darfa sensacion de suavidad, de algo dulce, romantico,
femura e inlimidad

Solo en casos muy especiales se llega a dar su gplicacion,

3.5.7. El CAFE

Color que nos da mayor utilidad en esta drea, y nos da las mismas
connotaciones del color negro, entie mads oscuro seq.

En tos Shopping bags, se uliliza como color natural, ya que es la tonalidad del
papeal Kraft que es uno de los materiales que se mas se ulilizan en el drea
Ejemplos:



3.5.8. EN NARANJA
Sus caracteristicas son muy similares a las del 10jo pero siendo este un color
mds expresivo y comunica un caracter receptivo y amable

3.5.9. EL AZUL
Es el color de mayor preferencia por el adulto, mientras mas oscuro se volverd

mas elegante y entre mas claro se volverd menos impactante. También se le
dan diferentes aplicaciones dependiendo su tonalidad.
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3.5.10.EL AMARILLO

Un color luminoso por excelencia, escandaloso en algunas ocacionas y muly
biilante, el color predilecto de los nifos.

Setd ulilizado dependiendo su tonalidad, por razones de imdgen coomporativa
y en algunas ilustraciones.

[@2]
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3.6 OTROS ELEMENTOS DE COMUNICACION:

+ Edad

+ Cultura

+ Clima

+ Epoca o temporada
+ Nivel socioecondmico

EDAD
Cuando se trata de nifios a ellos les gustan los colores llamativos, a los
adultos los colores menos intesos y mds suaves la preferencia de la vejez

CULTURA Y CLIMA

El color en las culturas tienen gran importancia, lo que un color representa en
México a la ecologia en Arabia serd un atentado contra la violencia, es
importante saber para el tipo de consumidor al que va a estar dirigido nuestro
proyecto para que no sucedan este tipos de casos.

Enlo referente al clima:

Lugares con colores fuertes y

mucho sol brillosos

Lugares con poco sol tonos suaves

Epoca de invierno - colores sombr!os

Epoca de verano colores claros

NIVEL SOCIOECONOMICC
NIVEL SOCIOECONOMICO COLOR
ALTAY MEDIA Colores claros, tonos pastel y

combinaciones de este.

BAJA Fuertes, Llamativos




3.7. CREACIONES OPTICAS DEL COLOR

Los colores pueden enganar al ojo con mucha facilidad, por esta razon es
importante saber aprovechar estas caracteristicas para tener mayor beneficio
de estos.

Ciemplo:

Una sandia se verd mds antojable y mds roja si se colocan colores
complementarios de fondo, de esta manera se refliejara el iotal de tuz visible
Cuando dos diferentes tonos del mismo color son colocados unoe al lado de
olo, uno claro y olo oscuro, el primero se verd mas claro y el segundo mas
Qscuro,

Este tipo de combinaciones nos permitiia dar mdas propuestas de contigste.

3.8, IDENTIFICACION DEL CONTENIDO:

La referencia gue hago el color sobre el contenido del producio es muy
imporiante ya que serd quien capte la primera mirada del consumidor y de
esta manera hago relacion entre el contenldo y su uso.

3.8.1 SABOR, COLOR

SABOR COLOR
ACIDO amarillo verdoso

DULCE omarillo, naranja hasto el 1ojo, rosa
AMARGO verde otivo, violeta, azul marino
SALADO gris con verde pdlido, azul claro




OLFATO COLOR
PICANTE Naranja, rojo. verde claro
PERFUMADO Violeta, lila, verde oscuio

OLOR AGRADABLE

Colores puios

OLOR DESAGRADABLE

Colores pdlidos

APARIENCIA COLOR
SOUDO COMPACTO Café oscuro, colores sobrios
CONIENIDO LIQUIDO Verde, azul
LIQUIDOS GRASOSOS
Y CREMOSOS Rosa pastel

PRODUCTOS POLVOSOS

Café con tendencias ocre,

amariflo

3.9. IMPULSQOS

Los impulsos que nos pueden provocar el color dependen de nuestios
instintos ' . Ejemplos:

INSTINTO DE PRESERVACION

COLORES

fue estimulon el olfato

Necesidod del producto, colores

naranja, amaiilio, verde claroy cole

Peseo de solud azul y verde

nstinto sexual 10j0

Amor mateinal tonos suaves, colores pastel
Necesidad de descanso aul y verde

Necesidad de Importancia g%zf; TS‘; toc’nlicos, negro. vino,
Necesidad de exclusividad colores que esten de modo

Necesidad de estélica

lcolares armonicos y bien
halanceados

Necesidad de placer

colores claro y limpios.

16. DISENO EN MOVIMIENTO, Stewart Mosberg Ed. PBC Infernaclonal, p.45
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3.10. DIAGRAMACION:

En la diagramacion del embalaje existen disenos de diagramacion con las
mismas consideraciones en composiciones diferentes, encontramaos
diagramaciones por modulos, por seccidn aureq, por una reficula fiangular,
reclangular, etfc.

La mayoria de los embadlajes tienen dos tipos de elementos de diseno:

1 - El primero es el grafismo, este puede ser guiado por la
imaginacion v tiene la libertad de expanderse en el drea del
embalgje sin reslicciones, claro esta sin caer en el abuso ya que
también hay gue tomar en cuenia el presupuesto que nos de el
cliente y los sistemas de reproduccion, gque en algunos ¢asos el
disefio por muy bonito y creativo gue seq, no se adapta a estos
sistemas.

2.- El segundo es la diagramacion, siendo esta una drea de apoyo
para el disefio y gue en su propuesta final se logre la armonia y el
balance necesarios.

Aungue hay que recordar que el embualdje es fridimensional y
que la diagramacion no necesita forzosamente ser lineal, de
hecho las técnicas como la espiral que envuelve a todo su
embalaje, ayudaran a una presentacion visual, teniendo paia
cada embalaje sus propios lineamientos."’
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17.Diagramacion y Tipografia Publicitaria, SWAN ALAN
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3.11 ILUSTRACION

El objetivo de todo arte visual es la produccion de imagenes, cuando estas se
emplean para comunicar una informacion concreta, el afe suele lamarse
ilustracion o fotogrdfia, la diferencia entre estas dos es que ta segunda es una
reproduccion fiel de la redlidad y la ilustracion utiliza una variedad de técnicas
paia flegar a esa reproduccion,

Lasilustraciones siempre se van mostrando dispuestas a aceptar oportunidades
ofrecidas por el desarrollo de los medios mecdnicos para mejorar sus
habilidades y ampliar al alcance de su obia.

Tipos de llustracion comunes: Iapiz y medios de punta, pluma y tinta, acuarela,
gouche e ilustracion técnica ( aerdégrafo).'®

18. Guia Completa de lluskracion y Diseno, DALLEY TERENCE, p.23
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A BRIEF

Diseno Grdfico Aplicado a un shopping bag pam la revista mexicana de
mercadotecnia, publicidad y comunicacion ADCEBRA.

MARCA:
ADCEBRA

CLIENTE:
Andres Roftinger

PRODUCTO DE CONITENIDO:
Adiculas de uso promocional.
CARACTERISTICAS:
Usuarias:
Hambres y mujeres entre 20 y 80 anos aptoximadamente
Pasicion Ecandmica:
Media alta - dlla
intraduccian al mercado

lipa de Mercaaa:

Fabricantes y distribuidares de productas de cansumo (Direclares Generales,
Direclores Camerciales y de Mercadatecnia, Universidades e Institucianes
educativas en Publicidad, Mercadatecnia y Camunicacion, investigacian de
Mercada, Disena Grdfica y Administracian de empresas, Bancas, Campanias
Aseguradaras, Casas de Balsas, Grupas Industriales y Campanias de Servicias
ejecutivas, Agencias de Publicidad (Directates Crealivos, de cuenta, de medios
y Ejecutivas de cuenta),

4.2. HIPOTESIS

Desanalla de un shepping bag para promocianar la revisla ADCEBRAy a la vez
un media de cantencian para las articulas pramacionales gue se absequiaran
enla misma.

En este prayecta apareceran:

Nambre campleto de la revista (ADCEBRA Revisia Mexicana de
Publicidad y Mercadaiecnia)

Propuesta grafica de acuerdo can las caractetisticas de la Imagen
Corporativo (cebras v lagatipa)

Denominaciones legales y Genéricas (sl se requiere)

Datos de la empresa que redliza la impresién
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REQUERIMIENTOS

Que ef shopping bag sea resistente y se adaple a una diversidad de articulos
promocionales por lo cual deberd tener un tamano mediano

Expresar calidad: (por el tipo de publico al que va dirgida)

OBJETIVO
Por medio de este shopping bag lograr una mayor difusion por fos usuarios de
este medio y cada vez que la usen, recuerden a la revista,

MOTIVACION
Para molivar la venta de suscripciones sera psicologica, para facilitar la
integracion a un status social.

4.2.1. SATISFACTORES:

Para la empresa: lograr mayor presencia en el mercado de la publicidad y
comunicacion y hacer que compren la suscripcion a la revista a trdves de
este medio.

Para el cliente: el status psicologico que da un shopping bag al adquir los
productos que tiene la revista a fin de que la difusion sea aceptada y capte un
mayor numero de lectores.
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L /»I,SwDATOWS DEL MERE‘&DO:
a) Promesa hasica de venta:

La redlizacion de un shopping bag con el logotipo de la Revista Mexicana de
Meicadolencnia, Publicidad y Comunicacion ADCEBRA, 1a cual'contendia
arficulos de promocion por lo cual tendra un tamano standar para satisfacer
las nececidades del cliente mas exigente.

4.4. DAIOS DE LA COMPETENCIA

tn esle caso se daran algunos ejemplos de Shopping Bags para retomar
elementos graficos que participan en su diseio, porque no hay en el mercado
ninguna bolsa para promaocionar revisias, esta es la oporfunidad para demostrar
una nueva forma de abrir el mercado.

DATOS FUERTES
Serdn los elementos graficos: color, tipografia (fanto de los datos genéricos
como de la marca), logotipos, texturas y etrategias de publicidad.

DATOS DEBILES
Tamanos de las estuciuras, diferentes estruciuias, materiales, tipos de asas,
materiales de estas, para mayor comodidad del usuario.

BENEFICIOS Y PROMESAS BASICAS DE VENTA
Status social (para el lector que gusta de cosas selecias)
Difusion de la revista (para la empresa)

POSICIONAMIENTO
Como se menciono anteriormente, el diseno de un shopping bag para
este tipo de empresas no existe, por lo tanto se fiala de un nuevo
lanzamiento que impacte para mayor difusion y compra de un proyecto
de necesidades primordiales en la publicidad.

4.5, BENEFICIOS Y CARACTER DEL DISTINTIVO

Como caracter distintivo, serd la bolsa, por fratarse de un lanzamiento, teniendc
las caracteristicas propias de un embalgje cuando sale por primera vez al
mercado llamando la atencidn para saber que es ADCEBRA.
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Los beneficios seidn divididos en dos: para los lectoies y para o revisia. Estos
astardn implicitos en &l mismao shopping, e lector tend un meadio de
contencion para sus articulos y se autopromociona ADCEERA.

I status social se verd reltejado en la eshuctura v diseno a traves de los
elementos gidficos.

CANALES DE DISTRIBUCION

Esta cubiedo principalmente por suscripciones y venta al publico directamente
en Librerias Especializadas, Sanboms, Aeropuerto y Lumeén o por suscripcion
por CITEM ( sobre Tibek y por medio de mensajeria).

El lanzamiento serG en el area metiopalitana.

ESIRATEGIA DE PROMOCION

En este caso el shopping bag se obsequiard en el punio de venta, pertenece
a una estrategia de promocion y no de publicidad, los articulos que se
obsequien serdn los que la Revista tenga como promocion en ese momento.

4.6. INVESTIGACION INTERNA

DATOS DE DISENO

a] Elementos graficos primarios

En pimer lugar tenemos el color, eneste caso seran tres: el rojo, el blanco
y el negro.

Tipografia que flevardn las denominaciones genéricas

Elemento grdfico: fextura que represente las rayas de las cebras.

La marca y frase que aparece siempre: La Revisia Mexicana de
Mercadotenia Publicidad y Comunicacion.



b) Flementos grdficos secundarios
Flash promocional, invitando a 1os lectares a suscribirse

DATOS DEL CONSUMIDOR

A} Cobertura:

Area metropolitana

Nivel Nacional: Monterrey y Guadalajara, Cancun, Tabasco, Puebla,
Veracnuz, Sinaloa, Guanajuato, Queretaro, Edo. de Mex,, Chihuahua,
Morelos, y Michoacan

Nivel inlemaclonal:aigunas partes de EU.y Europa

B) Usuarios:

Hombres y mujeres entre 20 y 80 anos gproximadamente
Posicion Economica:

Media alta - alta
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4.7. CUESTIONARIO:

El siguiente cuestionario plantea los preguntas que ayudaran a la
investigacién de mercado y estaran basadas en los elementos que manejan
ofras bolsas, para dar un seguimiento corecto al proyecto grafico (shoping
bag de ADCEBRA). Las respuestas a estas pregunias se daran en los
tabuladores que a continuacion se presentan y posleriormente se obtendia
la investigacion de metcado.

~6Como se maneja la imdgen coorporativa en el shopping bags?

~¢En qué tipos de materales los trabajan?

-6ComMo manejan la tipografia?

~Qué tipo de asas exilen?

~-¢Cuales se utilizan mas?

~¢En qué maleriales se fabrican?

~LQueé colores predominan?

~{Cudles son las ventajas especificas que pueden interesarle al
consumidor { economia, prestigio, confort, elc.)

9.-cQué medio ambiente rodea los productos (deportivo, regalos,

caracter nocivo)?

10.-¢Esta dirigido para otros paises, para cudles y porque?

11.-6Es esencial que €] shopping bag indique el contenido?

12.-¢Cudntas tintas se utilizan?

13.-Qué datos aparecen?

14.-{Qué empresas los fabrican?

15.-(Como manejan la eslructura?

O~ O GV BN —

4.8, TABULADORES

Los tabuladores son las bases para analizar el contexto competitivo del producto
que nos dard como resultado los elementos suficientes para comparar, ubicar
y desarrollar los objelivos estiucturales y de comunicacion del cualquier
proyecto del Grea del embalaje y envase.

Algunos de los temas que podemos inctulr son: formatos que se manejan,
lipografia, ormamentos, color, vifetas, fotos, ilusiracion, niimero de fintas, elc,
solo por citar alguno pero para cada proyecto pueden variar los femas parg
un resutiado optimo.

Los tabuladores deberan contermnplar: al cliente polencial vy st se hata de un
Mercado especifico o se trata de un distiibuidor y por Uitimo el posicionamiento.
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Ejemplo de un tabulador:

TABULADOR: Color por porcentgje
CLIENTE. Jalme Reseéndiz,
PRODUCTO: cigarros, No.2
IOBSERVACIONES: ninguna,
FECHA: 16 noviembre 1994,
Marca rojo | blanco | negro gis oro TOTAL
Marlboro, 30 58 8 4 0 100
Kent 0 52 18 15 15 100
Viceroy 33 50 17 0 100
FOTAL 63 160 43 19 15

4.9, ANALISIS

Los datos que manejaié dentro de los tabuladores serdn:

*  No.delTintas

*  Tipo de Asas

* Maleid de Asas

*  Coloren general

¢ Colorde asas

*  Tipografia

*  Dalos que aparecen

*  Manejo de la estructura (impresion)

Las marcas se clasificardn dentro del drea a la que pertenecen:

TECNOLOGIA: CONFITERIA
Samnsung Arnoldl
Ingram Confiterla Fina
SCO

Verbatim

fenivisa

68



Eiemplo de un tabulador:

;ATBULADOR' Color por porcentaje

CLIENTE: Joime Reséndiz,

PRODUCTO: cigorros, No.2

OBSERVACIONES: ninguna,

FECHA: 16 noviembre 1994,

Marca rojo | blanco | negro gis 010 TOTAL
Mariboro, 30 58 8 4 0 100

Kent 0 52 18 15 15 100

Viceroy 33 50 17 0 0 100

TOTAL 63 160 43 19 15

4.9, ANALISIS

Los datos gque manejaré dentro de los tabuladores serdn:

*  No.deTntas

*  Tipode Asas

*  Materd de Asas

¢  Coloren general

¢ Colorde asas

*  Tipografia

¢  Datos que aparecen

*  Manejo de la eshuctura (impresion)

Las marcas se clasificaran dentro del drea a la que pertenecen:

TECNOLOGIA: CONFITERIA
Semnsung Arnolal
Ingram Confiferla Fina
SCO

Verbafim

fenivisa
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ROPA, ACCESORIOS Y CALZADO
Equipe XX Aca.Joe
Michael Domit Forucci
Flavio Gatto Titicos
Mc & Vista Ridge Levis
World Foot Loockcer Claorss
Zora Qggi

JOYERIA Y PERFUMERIA

Pelletier Paris

Ginza

Paloma Picasso
VARIOS
Liverpool Fascino
Reckitt & Colman Club Med
Hard Rock Coca Cola
Que Paquete Tango
Sala Chopin

Los fabuladores que a continuacion aparecen pertenecen a la investigacior
de mercado, después de cada tema (del tabulador) encontaremos su andlisis.
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TABULADOK (MANEJO DEL FONDO)

J—

' ng:)‘ﬂfo COLOREN | NOMBRE DF LA
MARCA TEXTURA | FOTOGRARIA | IUSTRACION | 000 PLASTADE | EMPRESACALADO | OIRO
TEXTURA FONDO CON ELFONDO
[TV e
CONFITERIA | s
FINA |
ARMOLDI l ¢ N
e | COLOREN | NOMBREDE LA
MARCA TEXIURA | FOTOGRAFA | ILUSTRACION | 20l PLASTADE | EMPRESA CALADO O1RO
M FONDO CON EL FONDO
R o o TEXTURA D
PALOMA } -1
ICASSO ] o
GINeA v ) .
PELLETIER . o R
BARIS o
TABULADOR (MANEJO DEL FONDO)
f . gﬁoz ?"50 COLOREN | NOMBRE OF 1A
o1 EMPRESA
MARCA EXTURA | FOTOGRAFA | HUSTRACION | “C 00 (’Lngr:gooE o conet| OO
TEXTURA FONDO ]
LIVERPOOL . ‘
RECKITT % : @ .
COLMAN =
HARD ROCK 3 1. ., L F .
QUE R P -
PAQUETE ' ’ ‘
SALA
CHOPIN - ot
FASCING v Y o .
TANGO k .
CLUB MED | . -
COCA COLA 1. B
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TABULADOR (MANEJQ DEL FONDG)

MARCA

TEXTURA

FOTO

HUSTRACUNON

REP. DE LOGO

WAMHSUNG]

COMO TEXTURA

COLOR N
PLASIA DE
FONDO

(NGRAM
1BM

SCO 1L

VERBATIM

TENIVISA

MHOMBRE DF LA EMPRESA - ODTRO)
CALADC CONELFONDO

TABULADOR (MANEJO DEL FONDO)

MARCA

EQUIPE XXI

TXTURA

FOTOGRAHA

WUSTRACION

REF. DE LOGO
COMO
TETURA

1
COLOREN
PLASTA COMO
FONDO

NOMBRE DE LA
EMPRESA CALADO

Q1RO
CON EL FONDO

" MICHAEL
B BOMIT

FLAVIO GATTO

MC & VISTA
RIDGE

WORLD FOOT
LOCKER

ZARA

ACA JOE

FORUCC!

TIMCcos

LEVIS
CLASS
OGGl




4.9.1 ANALISIS DEL TABULADOR . MANEJO DEL FONDO

H o manejo de elermanios que se imprimen camo fonde en la astuctura, e
uno de los aspectos graficos mas importantes en el diseno de este tipo da
bolsas, a frdves de ellos sepueden creqr texturas visuales, mangjo creativo de
imagenes elc.

TECNOLOGIA:

£n esla drea 1o que mas se manegja s color en plasta de fondo, un 80% de
eslas empresas to utifizan porazones de contraste con su logolipo y logren sus
objetivos promocionales.

VARIOS;

Esta area se maneja can los elementos mas representativos de la imagen
corporativa como el colory la tipografia. Uno de los casos mas interesantes es
el de la empresa "QUE PAQUETE" se dedica a la fabricacion de estas bolsas y
que con solo una fotografia logra comunicaro en su shopping bag at mismo
liermpo que sive como muestia de su trabagjo.

ROPA ACCESORIOS Y ZAPATOS:
Et manejo del fondo sigue siendo plasta en color, pera un 50% delos shoppings

perenecientes a esta drea ya hacen uso de otios elementos graficos como
las texturas, fotografias y la ilustracion.

CONFITERIA:
Por el tipo de area el elemento que se destaca es la fotografia y la textura.

JOYERIA'Y PERFUMERIA:

En el caso de las marcas de perfumes y joyas, la creatividad en el manejo del
fondo se ve enlas marcas que tienen mayor prestigio y el piblico al cual estan
dirigidas es de clase alta, en cambio las marcas que no tienen este presigio
solo hacen alucion a su logofipo de una manera muy senciila pero elegante.
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4.9.1. ANALISIS DEL TABULADOR ~ MANEJO DEL FONDO

El manejo de elementos que se imprimen como fondo en la estiuctura, es
uno de los aspectos graficos mds importantes en el disefo de este tipo de
bolsas, a traves de ellos sepueden crear texturas visuales, manejo creativo de
imagenes efc.

TECNOLOGIA:

En esta drea lo que Mas se maneja es color en plasta de fondo, un 80% de
estas empresas lo utilizan por razones de contraste con su logotipo y logren sus
objetivos promocionales.

VARIOS:

Esta drea se maneja con los elementos mas representativos de la imagen
coporativa como el color y la tipografia. Uno de los casos mds interesantes es
el de la empresa "QUE PAQUETE” se dedica a la fabrcacion de estas bolsas y
que con solo una fotografia logra comunicarlo en su shopping bag al mismo
liempo que sirve como muestra de su trabajo.

ROPA ACCESORIOS Y ZAPAITCS:

Elmanejo del fondo sigue siendo plasta en color, pero un 50% de los shoppings
pertenecienles a esta drea ya hacen uso de otros elementos graficos como
las texturas, fotografias y la ilusiracion.

CONFITERIA;
Por el tipo de drea el elemento que se destaca es la fotografia y la fextura.

JOYERIA Y PERFUMERIA:

En el caso de las marcas de perfumes yjoyas, la crealividad en el manejo del
fondo se ve enlas marcas que tienen mayor presligio y el publico al cual estan
dirigidas es de clase alta, en cambio las marcas que no tienen este presigio
sclo hacen alucion a su logatipo de una manera muy sencllla pero elegante.
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MARCA

CONFITERIA FINA
ARNOLDI

TABULADOR USOS

ESPECIFICO

MARCA

PALOMA PICASSO

PELLETIER PARIS

ESPECIFICO

QTRO

TABULADOR USOS

MARCA

LIVERPOOL

ESPECIRCO

RECKITT & COIMAN

HARD ROCK

QUE PAQUETE
SALA CHOPIN
FASCINO
TANGO
CLUB MED

OTRO

COCA COLA
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TABULADOR USOS

MARCA ESPECIFICO OTRO
SAMNSUNG . L
INGRAM ) .
IBM ] o _ B -
sco T .
VERBATIM R
TENIVISA .
TABULADOR USQS
MARCA ESPECIFICO OTRO
C s | e
T mcraeoomt | .
" maioeto | .
T MCAVISTARDGE .
" WORLDFOOTLOCKR |
PP e —
v S R .
Cfowca | . ‘ g
" mcos N T
T s e .
T anss N .
L ans 1
0GG! .
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492 ANALISIS DELTABULADOR: USOS

TECNOLOGIA:

Esta drea la unica funcion que desempenan 1os shopping bhag es la de
promocionar la empresa para la cual fuerdn elaborados( por el fipe de
productos quese venden en el drea Via exepcion es la marca SAMNSUNG si
fiene uso especifico porque los articulos de esta emprasa son electdnicos y
se pueden transpoiiar en astas bolsas.

CONFITERIA:

Estos shoppin bags si fienen uso especiico y sus funciones son de comunicacion
y como medio de despacho sea cual sea la marca qgue se esle
promaocionando.

PERFUMERIA Y JOYERIA:

Aligual que el area de la confitetia estos shopping fienen las mismas funciones
de comunicacion, pramecian y medio de despacho, la unica diferencia es
que la motivacion sera psicologica por fratarse de una marca de prestigio en
articulos que usamos con frecuencia.

VARIOS:

Et uso que se le da al shoppin bag de cada una de las marcas de esta drea
depende de lo que se venda:

Liverpool,- Todos los aiticulos que se ven dan enla tienda

Reckit & Colman.- Todos los articulos que venada la empresa, esta fabrica
articulos paia la impieza, Hard Rock los articulos promocionales del mismo vy
se venden eneste lugar, Que Paquéte, Sala Chapin, Fascinoe, Club Medy Coca
Cola solo para promocion de la emprasa.

ACCESORIOS ROPA'Y ZAPATOS:

El 100% de tas marcas det drea tienen uso especifico por lratarse de marcas

de presligio y es muy comun que al adquirr sus articulos regalen el shopping
bag.
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TABULADOR DE DAYOS QUE APARECEN

!
l 5 Q %) Y() ] 9
w < A ( w LW
g 831 % | s8] %3382 3
MARCA g | kg = g 20 o« & &
= 23 Z az o3 ne 0
b3 0 o zZ0 | ¥2
0 O O v a,~
Z & =
w
PALOMA . . I - o
PICASSQ : .
GINZA . . .
PELLETIER . . I B
PARIS . * ABA .
TABULADOR DE DATOS QUE APARECEN
™ .
0 Q&
g o J 0 ‘ [\f‘ Q
W A Y 0 < . U
Q o = i g 53 3
MARCA 2 o & o 3 2 b aa &
-d - 2 z O -d < O O
P 0 v Z0 0ne
0 O 0 O o2 W
z s £
o a3
UVERPOOL | | _*. . *MORYSAN
RECKITT . . T
& COLMAN _*Gratr's
*Hudson
HARD ROCK . ¢ . Paper
Company
QUE PAQUETE . Que .
Paquete
SALA CHOPIN . Que
Coe e - - _ _Paquete
FASCINQ . . . Que
N . = Paquele
TANGO . Que .
L. e e o] R Pagquete
CLUB MED . Que
) K — . A Paquete
COCA COLA . * ABA *
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TABULADOR DE DATOS QUE APARECEN

SCE1LO

OIWIIdWI
Oo13n0
YSIAIW3

Loop
Handle

Bag
ABA

SYOIO01033
SYWEON

SODMINIO
sO1va

CQOINIINOD

YS3ddwWa
v13d
J4WON

o007

MARCA

SAMSUNG

INGRAM

1BM

SCO

TENIVISA

VERBATIM

TABULADOR DE DATOS QUE APARECEN

SO¥L0

OIWIRIdWIOT
3NO YS3ddwW3

*Diseiio
Integral
Apllcado

* ABA

SY2IO0T023
SYWHON

SODINIO
SOLva

CUINILNOD

YSIRAIWI
V1 30 3¥8WON

o001

MARCA

CONFITERIA
FINA

ARNOLD!
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4.9.3. ANALISIS DEL TABULADOR "DATOS

TECNOLOGIA:

Los datos que mds se aparecen son et nombire de la empresa o lkamarca yios
datos de quien realizo la reproduccion

ROPA CALZADO Y ACCESORIOS:

En estas bolsas aparece con mds frecuencia la informacion de 1o que hacen
estas empresas, slogans, datos genericos vy la empresa que hizo la
reproduccion. En cuanto a normas ecoldgicas la inica marca en la que se
manejan es la de ZARA porque la empresa Motysan hizo la reproduccion y €l
papel en que estan fabricadas es reciclable.

CONFITERIA:

Los datos que aparecen en este lipo de bolsas los datos que aparecen son: la
marca y quien los reprodujo,

PERFUMERIA'Y JOYERIA:

En esta drea los datos que aparecen dependen de la marca y son muy
diferntes an cada caso por ejemplo: Paloma Picasso maneja su nombre a
dferencia de Pelletier Paris que maneja llustracion slogan, datos genéricos vy
datos de la emprasa que redlizé 1a reproduccion de la bolsa.

VARIOS:

A diferencia de las otras dreas aqui sihay datos que se repiten frecuentemente

en todas las marcas,como son los datos genéricos, informacion de los
productos, elc.
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TABULADOR DE COLOR
(EN GENERAL)

0 01 Q <
Olwioi 3, 2190 creldielz 9
Z o a = o O zZ o w
MWRCA 12l 0 Q) B 2 2| 51855 &13]9156
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CONFITERIA
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TABULADOR DE COLOR
(EN GENERAL)
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TABUEAIIGR DE COLOR
(BN GRNERAL)

Q O @] fl“.
0 ¢ y T
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HARD ROCK 20 0]
QUE PAQUETE 10 Y SELEECION DE COLOR -
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TABULADOR DE COLOR
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TABUEADOR DE COLOR
(EN GENERAL)

—————
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4,94 ANALISIS DELTABULADOR DE COLOR EN GENERAL

TECNOLOGIA:

£l uso del color en esta drea esta regido por los colores que se mangjan en la
imagen coomorativa de cada marca, el color que tiene mayor porcentaje s
el blanco, por ser un color neutral y hace resaltar la marca, y también para
aprovechar el color del material como una oportunidad de reducir costos, el
color que se ocupa el segundo lugar en esta tabla de porceniajes es el azul
que es el que mds ulilizan los logofipos de estas marcas. Las marcas VERBATIM
& IBM hacen uso de olios colores para el manejo de otos elementos graficos

CONFITERIA:

Los colores que mds se ulilizardn en fa marca de CONFTERIA FINA fuerdn el
caféy el dorado, haciendo una combinacion que nos dard las connotaciones
de que el producio que contiene son chocolates finos y de calidad.

La marca ARNOLDI solo maneja el elemento tipogrdfico por utilizar la fotografia
como disefic de la bolsa.

PERFUMERIA Y CONFHERIA:

Enmarcas donde destacala elegancia et manegjo del color es muy importante,
este deberd ser utiizado con moderacion y para muestra estan estos shopping
donde se utilizan 2 colores cuando mucho.

VARIOS:

Por la variedad de marcas que inciui en esta area el color de cada uno
dependera en un 100% de los usos que se le permita a este elemento grdfico
en la identidad coorporativa de cada una.

Al iguat que en el drea de tecnologia el color que es maneja con mayor
porcentgie es el blanco.

ROPA CALZADO Y ACCESORIOS:

Las marcas de esta drea que hacen uso del shoppin bhag son empresas de
prestigio con cierto tipo de consurmidores y usuarias que se encuentran entie
fos 18 vy 50 anos en donde el uso del color dependerd de ia maica, ejempio:
FORUCC! maneja colores muy vivos y que estan de moda porque esta diigido
alos jovenes, MICHAEL DOMIT refleja en la bolsa sobriedad v elegancia
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4.9.4. ANALISIS DELIABULADOR DF COLOR EN GENERAL
TECNOLOGIA:

£l uso del color en esta drea esia regido por los colores que se manejan enia
imdgen coorporativa de cada marca, el color que tiene mayor porcentaje es
el blanco, por ser un color neutral y hace resaltar la marca, y fambién para
aprovechar el color del material como una oportunidad de reducit costos, &l
color que se ocupa el segundo lugar en esta fabla de porcenigjes es el azul
que es el que mas utilzan los logotipos de estas marcas. Las marcas VERBATIM
e IBM hacen uso de otios colores para el rmanejo de otros elementos graficos

CONFITERIA:

Los colores que mas se utilizardn en la marca de CONFITERIA FINA fueron el
caféy el dorado, haciendo una combinacion que nos dard las connolaciones
de que el producto que contiene son chocolates finos y de calidad.

La marca ARNOLDI solo maneja el elemento tipogrdfico por utilizar la fotografia
como diseno de la bolsa.

PERFUMERIA'Y CONFITERIA:

En marcas donde destaca la elegancia el manejo del colores muy imporiante,
este deberd ser utilizado con moderacion y para muestia estan estos shopping
donde se utilizan 2 colores cuando mucho.

VARIOS:

Por la variedad de marcas que inclui en esta drea el color de cada uno
dependerd en un 100% de los usos que se le permita a este elemento grafico
en ja identidad coorporativa de cada una.

Al igual que en el area de tecnologia el color que es maneja con mayor
porcenigje es el blanco.

ROPA CALZADQO Y ACCESORIOS:

Las marcas de esta Grea que hacen uso del shoppin bag son empresas de
prestigio con cierto tipo de consumidores y usuarios gue se encuentran entie
los 18 y 50 afos en donde el uso del color dependerd de la marca, ejemplo:
FORUCCI maneja colores muy vivos y que estande moda porque esta dilgido
a los jovenes, MICHAEL DOMIT refleja en la bolsa sobriedad y elegancia .
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TABULADOR DE COLOR
(EN GENERAL)

MARCA

BLANCO
GRIS

LIVERPOQOL 10
RECKITT
RCOIMAN | 10
HARD ROCK

RCJO

BEIGE

AMARILLO

«

NEGRO

VING

DORADGC

80

MORADO

VERDE

OTRG

20

QUE PAQUETE

SALA CHOPIN

10

Y SELEEC

30

{ON DE COLOR

FASCINO 50
TANGO 70

CLUB MED

10

COCACOLA | 20 | 10

70

10

30

TABULADOR DE COLOR
(EN GENERAL)

MARCA

BLANCO

PALOMA
PICASSO

GINZA

" PELLETIER
PARIS 10

GRIS

ROJO

100%
50%mate

)

BEIGE

AMARILLO

AZUL

NEGRO

VING

DORADO

MORADO

VERDE

CAFE

MAGENTA

OTRO

20

80
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TABULADOR DE TIPOGRAFIA

ttalicas

MARCA

CONFITERIA |
FINA

Botd | O

ARNOLDI

utling [Ornamental| Medi

T

um | Gestual

Extensed

Condunsed] Seript

Sansarif

Sinserif

Oha

Bold

Malicos

MARCA

PALOMA
PICASSO.

Outline

GINZA

Ornomeantal | Medium

PELLETIER.
PARIS

Gestuol | B

ansed

Condansed

Saript

Sansenl

Sinsarif

Olta

TABULADOR DE TIPOGRAFIA

MARCA | ltdlicas

Bold |O

utline

Modium

Gaostual

Exansed

Condensed | Script

UVERPOOL

RECKITT
S COLMAN

Sansarif

Sinsorif

Olra

HARD ROCK

QUE PAQUETE

SALA CHOPIN

FASCINO

TANGO

CLUB MED

COCA COLA
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4.9.5. ANALISIS DEL TABULADOR DE TIPOGRAFIA

TECNOLOGIA:

La tipografia de estilo medium sanserif gue se utiliza en esto area en su mayoria
se uliiza para los dalos genéricos.

Enlos logotipos predominag el estilo bold sansetif un 80 % y el 20 % restante es
bold setif.

ROPA ACCESORIOS Y CALZADO:

£l uso de diferentes estilos se ve en esta drea por fos diferentes giros de estas
empresas, paia fa ropa se utiliza un 50% tipogralia omamental, para calzado
liposanserif medium, la Gnica tipografia que se maneja igual en todos tos
casos €5 1a de los datos genéricos.

CONFITERIA:

Aqui la tinografia es solo la que se uliliza en la marca, que s de un estito
omamental y bold.

VARIOS:

Los estilos que mds se manejan es elitdlico {un70 % de estas marcas lo utilizo)
y el script , aunque en esla drea encontraremos variedad en otros estilo en
menor porcentaje por ratarse de diferentes empresas.
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TABULADOR DE MATERIAL (ESTRUCTURA)

MARCA | PLASTICO KRAFT PAPEL CARTON OTRO
EQUIPE Xt ] .
e T, T — ;
DOMIT — )
FLAVIO GATTO . *
MCBVISTA | .
..RDGE
WORLD FO .
1o
ZARA .
ACA JOE .
FORUCCI .
mcos .
LEVIS .
CLASS .
0GG! .
TABULADOR DE MATERIAL (ESTRUCTURA)
MARCA | PLASTICO ' KRAFT OTRO
SAMNSUNG .
INGRAM .
BM .
5CO .
VERBATIM .
TENIVISA
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TABULADOR DE ESTRUCTURA(MATERIAL)

MARCA

CONFITERIA -
FINA 1

ARNOLDI

PLASTICO |

KRAFT

CARTOM

il

OTROI

MARCA

PALOMA
PICASIQ. | _

GINZA
ELLETIER PARIS,

PLASTICO

PAPEL

CARTON

l OTROI

TABULADOR DE MATERIAL (ESTRUCTURA)

MARCA

SAMNSUP\E
INGRAM
1BM
5CO
VERBATIM
TENIVISA

PLASTICO

KRAFT

PAPEL

CARTON

OTRO
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TABULADOR DE ESTRUCTURA (MATERIAL)

MARCA

LIVERPOOL

PLASTICO

KRAFT

PAPEL

CARTON

OTRC

RECKITT
& COLMAN

HARD ROCK

QUE PAQUETE

SALA CHOPIN
FASCINO

TANGO

CLUB MED
COCA COLA
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TABULADOR MATERIAL-ASAS

MARCA

SAMMNSUMG
INGRAM
1BM
5CO

ALGODON

VERBATIM
TENIVISA

PLASTICO

PAPEL

NYLON CARTON

TABULADOR MATERIAL-ASAS

MARCA

EQUIPE XX
MICHAEL
DOMIT
FLAVIO GATTO

MC & VISTA
RIDGE

ALGODON

PLASTICO

PAPEL

NYLON CARTOM

WORLD FOOT
LOCKER
ZARA

ACA JOE

FORUCCI
TITICOS
LEVIS
CLASS
OGGI
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MARCA
CONFITERIA
FINA

ARNOLDI

TABULADOR MATERIAL-ASAS

ALGODOM

PLASTICO

PAPEL

NYLON CARTON

MARCA

PALOMA PI.
CASSO._ .
GINZA

PELLETIER PARIS

ALGODON

PLASTICO

PAPEL

NYLOM

TABULADOR MATERIAL-ASAS

‘MARCA

LIVERPOOL

ALGODON

PLASTICO

PAPEL

NYLON CARTON

RECKITT &
COLMAN

HARD ROCK

QUE PAQUETE

SALA CHOPIN

FASCINO
TANGO
CLUB MED

COCA COLA
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TABULADOR TIPO DE ASAS

MARCA

LIVERPOOL
RECKITT &
COLMAN

ARCO

ITALIANA

ELITE

TRIUNFO

|
FRANCES

CLASIC

ESCOCES

HARD ROCK

QUE PAQUETE

SALA CHOPIM

FASCINO
TANGO

CLUB MED

COCA COlA

I

TABULADOR TIPO DE ASAS

MARCA | ARCO

[TALIANA

ELE

TRIUNFO

FRANCES

ESCOCES

QTRO

CONFITERIA
FINA

ARNOLDI

MARCA

PALOMA PICASSO
GINZA
PELLETIR PARIS

ARCO

ITALIANA

ELITE

TRIUNFO | FRANCES

CLASIC

ESCOCES

OTRO

N




TABULADOR TIPG DE ASAS

FAARCA ARCO ITALIANA ELITE TRIUNFQO FRANCES[ CLASIC ESCOCESE Q1RO

o

SAMHSUNG

INGRAM {
By ' k ]' ) T )

o st - a0

SCO o o
VERBATIIA

TENIVISA R L [P ]

TABULADOR TIPO DE ASAS

MARCA ARCO ITAUANA ELITE TRIUNFO | FRANCES | CLASIC  ESCOCES QTRO

EQUIPE XX B
MICHAEL ’ T TTTT
DOMIT

FLAVIO [
LWGATIO
MC & VISTA

RDGE ¢

WORLD [

FOOT

LOCKER

ZARA
ACA JOE

FORUCCI ' 7
meos e
LEVIS

CLASS T

- RSN S

OGG! T
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TABULADBOR DE No. DE YINTAS

MARCA 1 2 3 4 Man
Srery 3 B I I A
INGRAM __________ . o o
B T .
SCO - * e
VERBATIM 1 ~ 0
TENIVISA -

TABULADOR DE NUMERO DE TINRTAS

MARCA 1 2 3

4 o Mas

B EQUIPE XX1 .

MICHAELDOMIT | ! .

FLAVIO GATTO .

MC & VISTA RIDGE
WORLD FOOT .
LOCKER

ZARA .

ACA JOE -

FORUCCI

TITICOS .

LEVIS .

CLASS .

oGal .
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TABULADOR DE COLOR DE ASAS

Lok
FAARCA  HEGRO | BIANCO | ROIO | HUESQ | DORADO | CAFE GRIS BEIGE |MORADO| AZUL | VERDE DLt

MATLRIAL

SAMMSUNG

INGRAMA .

1HM .

5CO .
R DU N PR N—

VERBATIM .

TENIVISA o

TABULADOR DE COLOR DE ASAS

{ COLOR
MARCA { NEGRO | Blanco | roto | wueso | oorano | cart oRis | BEGE [morano| azuv o veroe | DR

EQUIPE . - PRI g
a .|
MICHAEL]
bomiz_
FLAVIO )
GATIQ
MC8
VISTA .
RDGE

B N WA
WORID

FOOT
LOCKER.

IARA

ACA JOE i
FORUCCH

HICOS

LEVIS .

—p —t

CLAS!

QGG .




TABULADOR DE COLOR DE ASAS

|

: ] CotLR
MARCA  MEGRO | BIANCO | ROJO | HUESO | DORADO | CafE GRIS | BEGE (MORDO; AL VERDE | OfL
| MATERIAL

CONFITERIA .
FINA

b - —— [ h—

ARMOLD

| coLor
HEGRO | BLAHCO | ROIO | HUESO |DORADO] CASE | GRS | BEIGE {MORAO AL ' VERDE | DR

|
MARCA |
L. MATERIAL
i

PALOMA | -
PICASSO

GINZA ) M

PELLENER |,
PARS |

TABULADOR DE COLOR DE ASAS

COLOR
MARCA NEGRO | BLANCO | ROIO HUESO | DORADO | CAFE GRIS BEIGE | MORADO!|  AZUL VERDE DR
MATERIAL

UVERPOOL .

RECKITT .
4 COLMAN

HARD .

ROCK |
QuE .

SALA . E
CHOPIN

FASCINO .
TANGO

CLuB MEB ¢

coca .
COLA
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TABULADOR DE No. DE FTINTAS

MARCA

SAMSUNG
INGRAM

1BM
5CO

VERBATIM
TENIVISA

TABULADOR DE NUMEROQ DE TINTAS

MARCA

EQUIPE XX1

4 o Mas

e ety e

FLAVIO GATTO

MICHAEL bOMIT ’

MC & VISTA RIDGE
WORLD FOOT
LOCKER

ZARA
ACA JOE

FORUCCH

TNCcos
LEviS
ClLASS
oG
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TABULADOR DE NUMERO DE TINTAS

MARCA

CONFITERIA FINA
ARNOLDI

?

4 0 Mas

MARCA

PALOMA PICASSO
GINZA
PELLETIER PARIS

4 0 Mds

TABULADOR DE NUMERO DE TINTAS

MARCA

UVERPOOL

4o Mds

RECKITT
& COLMAN

HARD ROCK

QUE PAQUETE

SALA CHOPIN
FASC~IN’(‘)* H
TANGO
_CLl—JB MED_

COCA COLA
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496, ANALISIS DE (O8 TABULADORES DI
ESTRUCTURA,  MATERIAL-ASAS, TIPOS DE ASAS,
COLOR DE ASAS Y No. DE TINIAS

TECNOLOGIA:

tas estructuas presentadas en esta drea son de plastico (por resistencia)
ocupando de 3 a 4 tintas y las asas tipo clasicode un pidstico mas resistente
pero el color dependerd del diseno de la bolsa.

Las marcas INGRAM y TENIVISA presentardn una estructura nueva, fa primera
es de dos piezas la estructura base es en color blanco y de plastico la segunda
va encima de esta pero sin color (ransparente) gue nos dard una aparencia
nacaradaysuestuciug tuera una sola pieza; en el segundo caso la inovacion
fue el maleral de la estiuctura este fué cartdn comugado, el shopping solo
cumplia funciones de comunicacion y promocionales.

CONFITERIA:

Las estructuras que presentan son en un material muy parecido ol papel pero
de mayorresistencia a la humedad ( para mayor seguridad de los chocolates)
en ambos casos se utilizd la seleccion de color, ot 1azdn para no hacer la
impresion en plastico v las asas son tipe clasic en nylon.

PERFUMERIA Y JOYERIA:

Enlas estructuras tas marcas Pelletier Paris y Paloma Picasso uiilizardn un material
importado y Ginza utilizd papel kiaft, las tres utilizardn el mismo tipo de asa
(clasic), las dos primeras en nylon y la Ulima en algodon, en cuanto a numeéro
de tintas y manejo de estas Pelletier Paris utilizd 3 fintas impresion normal, Ginza
uliliza una tinta dorada acabado metdlico un color poco comin en Mexico
ya que solo encontrabamos esta tinta en impresiones importadas, y por Gllimo
el shopping de Paloma Picasso que con ef manejo de dos fintas hace una
textura visual muy agradable, estas tinlas son en el mismo color solo que una
es mate y la otra es biilante, la primera para el fondo v la segunda para el
logolipo haciendo que este resalte mas.
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ROPA ACCESORIOS Y ZAPATOS:

Un 70 % de estas marcas manejan su estructura de plastico para mayor
resistencia de los articulos que van a contener, un 30% utiliza el papel kiaft.

El ipo de asas que mds utilizan es el frances y en segundo lugar es el clasis y
en tercero es la italiana.los materiales de las asas fuerdn  60% ocupo nyldn
(corddn trenzado), 30% plastico, 20% papel enolladoy el 10% festante algodon
{corddn trenzado).

El porcentaje en que ocupardn |as tintas fuerdn: 50% dos fintas, 30% tres tintas,
y el 10% restante solo una tinta,

VARIOS:

Los materiales de las estructuras que se manejardn son: un 80% en papel en
un 80% un 20% en pldastico y 10% un material mixto ( papel plasiificado).

El ipo de asas fue un 80% frances y 20% clasic, y en materiales: 60% nyldn,
20% papel enrollado y el otro 20% en algoddn tipo corddn en irenza.
Elnimero de tintas: 40% dos tintas, 5% una tinta, 5% seleccién de colory 50%
tres tintas.
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L shopping bag tenia que ser en dos plezas, o prirocicrer oo ooy ko
Junciar solo con la impresion de la rama.

A confinuacion se encuentran los acetatos comespondientes a ek ey -

en la cual el efecto se manejo con diferentes tramas.
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BOCEIO No. 1

Al ser presentado el proyecto a la revista ADCEBRA |, la idea no se apiobo por
razones de costo, (por fratarse de una estiuctura de dos piezas el costo se
elevo al doble) se aceplo el shopping en una sola pieza pero respetando la
idea de movimiento, por lo cual se presentardn dos bocetos.

£l primero, trata de ser muy estilizado maneja una alineacion centrada, para
tener un equilibrio visual (manejar formas asimetricas) entre la textuia y los textos.
Para lograr el objetlvo de promocidn se incluyd en la pare inferior el flash
informativo de ADSCRIBASE vy los nimeros del telemarketing para aquellas
petsonas que desean suscribirse.
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BOCETONo. 2

La idea se sigue basando en el primer bocelo, la diagramacion no presenia
varianie,

Las rayas son asimetricas y su colocacion es mas libre, tienen diferente lamano,
estas no fienen simetria,

Los colores de la imdgen comportativa son el rojo y el negro por esa razon los
hocelos aparecen con esos colores.
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Finalmente la revista acepto el boceto nimero dos, ia Unica correcion que se
hizo fug al tipo de asa. en los bocetos se manejo el tipo cldasico (pldastico). Se
hiz6 1a eleccion de un asa tipo francés. La diagramacion siguiente muesta la
presentacion del proyecto teiminado, concluyendo asi el capitulo cuatio.
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CONCLUCIONES

s Lo teoia presentada en esta tesis senvird como elerencia para 1os
alumnos de diseno y comunicacion grafica, fos profesionales inferesados
an el grea, porque N existe ningin tipo de informacion acsrea del shopping
bag, 1o unico que podemaos encontrar son relemcias visuales.

s Los eshucturas planteadas en el capitulo 1, dieon las bases para elegir
elmaterial, medidas, tipo de estruciua y asas que se utilizaron, cumpliendo
asi con las cracteristicas y necasidades dal shopping bag.

La efapa del bocetaje, {ue punto de mayor interes porque se demostro

* - ueunbief (objetivos de comunicacion, diseno grafico, e investigacion
de mercado) da la pauta a seguir para desanollar un proyecto grafico.

*  los elementos de comunicacion det diseno grafico son la base para
encontrar variantes y propuestas del diseno grdfico.

*  Eneste caso, la manipulacion de un imagen {la cebra) dio origen a
una textura que esta compuesta de formas asimetricas.

* Lo composicién ayudd a dar una armonia visual al proyecto, por lo
que concluyo que es olro elemento de importancia fundamenial en el
desarnollo de cualquier diseno, ésta depende del critetio del disenador
ya que puede dar una propuesta o rabajar con alguna ya exisiente.

*  Siempre deberd existir un vinculo entie el medio de reproduccion y el
p'royecto. Por ejemplo: el boceto inicial a pesar de ser una propuesta
inovadora no pudo ser impresa porgue 1os costos de produccion eran
muy elevados y no se pudo hacer con offa empiesa porque cada una
maneja diferentes estructuras y maleriales.

*  Siempre se debe disenar pensando en la funcionalidad del producto
ya que existen disenos creativos que no cumplen con los requisitos que
requieten los sistemas de reproduccion.

*  Los objelivos que se plantearon en un principio se cumplieron al
aceptarse el proyecto y lograr que se aplicara a olios promocionales
{tazas, lapices, plumas, ropa, elc.) que ulilizan en ADCEBRA.

De esta forrna queda terminada la presente investigacion y al mismo tiempo
da la posibilidad a las personas interesadas en el Grea, a desarollar desde
olro punto de vista o a olro proyecto algunos temas vistos en esta tesis.
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