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ADVERTENCIA

Para fines de este estudio, se llamara
Shopping-Bag

a la bolsa de fondo automatico con asas

(objeto tridimensional)



PROLOGO

Por mucho tiempo el disefio grafico aplicado a envases ha sido ejercido
activamente por los profesionales del disefio pero, de manera por demds lamentable, sin
haber comprendido atn cuales son sus bases.

Con Ia llegada de la industrializacion aparecieron en el mercado nuevos
productos, los cuales exigieron el desarrollo de una nueva tecnologia y por ende el
nacimiento de nuevos materiales. El conocimiento generado por esta situacion, alcanzo
un punto en que se hizé necesario iniciar una normatividad internacional en el area de
envases, Se comenzd por diferenciar los distintos tipos de envases, sus caracteristicas
estructurales y usos mas idoneaos, pero ;Qué habia del disefio grafico?.

El disefio grafico aplicado a envases era mas bien producto de la intuicién y
practica. Miles de ensayos fueron guiando poco a poco al disefiador. El resultado de
este aprendizaje ha estado siendo aplicado por compafiias trasnacionales en los ltimos
afios y afortunadamente ahora se esta difundiendo en las aulas universitarias.

Aunque de una manera muy general, una buena parte de este conocimiento ha
sido trasmitido dentro de las clases de Empaque y Envase de la Escuela Nacional de
Artes Plasticas. Anteriormente, hablar de envases en términos de disefio grafico remitia
invariablemente solo al disefio de una etiqueta o quiza si habia suerte, al de una caja
plegadiza de carton. Sin embargo, como yo misma lo descubri, adentrarse en el mundo
del envase a significado un terrena fértil para la creatividad.

Cada tipo de envase me brindo un campo de exploracion en su momento. No
obstante, desde mi inicio en esta disciplina, senti siempre cierta inclinacion hacia los
envases flexibles (bolsas), debido probablemente a que este tipo de contenedores son muy
versatiles y tienen caracteristicas muy peculiares que resultan de mucho interés para el
disefiador.

Aun recuerdo la primera vez en que se me pidio realizar el disefio grafico para un
shopping-bag. Tras mucho indagar, solo consegui averiguar que se trataba de una bolsa ,
pera ;De que tipa?, ;Qué forma tenia?, ;De que estaba hecha?, ;Era grande, pequefia?,
(Para que se usaba? ;En que se diferenciaba de otro tipo de bolsas?, etc. En aquel
entonces trate de averiguar un poco mas sin abtener resultados satisfactorios.

Desde aquella ocasion empece a ponerle todavia mas interés a los envases
flexibles. Observaba que la gente utilizaba las bolsas y sacos de manera natural en su vida
diaria, casi se diria que sin prestarles demasiada importancia. Mas sin embargo todo
cambiaba cuando se trataba de un shopping-bag, hecha que comenzo a intrigarme.



Muchas veces fui testigo de verdaderas aglomeraciones cuando se iniciaba
repentinamente la distribucion de bolsas en un evento. ;Por qué la gente mostraba tanto
interés por este tipo de bolsas?

Del mismo modo en que me habian asaltado tantas preguntas, supuse que habria
otros estudiantes de disefio grafico que se hallarian tarde o temprano ante esta misma

“incognita. Por ello cuando llego el momento, no lo dude mucho y elegi como tema

principal de este estudio al shopping-bag.

Fue muy interesante y a la vez motivo de preocupacion encontrarme ante una
vasta “bibliografia”, consistente mas bien en extensos catalogos de bolsas. Habia de
todo, grandes, pequeiias, de papel, de plastico, con dibujos, sin dibujos, “impactantes”,
“mediocres”, mas bien “feas”, de marca, “divertidas”, europeas, norteamericanas,
nacionales, etc.

A medida que avanzaba la revision bibliografica, mi interés aumentaba. De
manera por demas inesperada me di cuenta de que no habia realmente nada escrito sobre
el tema, por lo que me vi en la necesidad de contactar a algunos fabricantes y
distribuidores.

Al introducirme en el mundo de la fabricacion de bolsas adverti que esta sola
etapa abarca todo un tema de estudio. Ahi me entere que existen varias clasificaciones
para las bolsas: segiin su material de fabricacion, segun su tipo de fondo, segin su tipo de

- cierre, etc. Poco a poco fui armando el rompecabezas, siempre interesindome mas por

las partes en las que intervenia el disefio grifico. También me di cuenta de que para
obtener el producto final intervienen en este proceso muchas personas.

Asi pues y luego de un largo periodo de investigacion, este estudio inicia el
camino hacia el conocimiento de este singular envase,

Mi investigacion brindar inicialmente un punto de vista general de los envases.
Luego explico que es el shopping-bag, donde se encuentra ubicado dentro de la categoria
de envases flexibles , para qué sirve, como esta formado, etc. Posteriormente, cuél es su
funcion dentro de la vida del hombre y por qué es importante a nivel comercial. Y por
altimo trato de brindar al disefiador grafico una metodologia especifica para abordar este
tipo de proyectos.

Mi principal intencion al escribir este trabajo fue dar al disefiador grafico una
vision global del shopping-bag y estoy segura que no voy a defraudar a nadie.

AGS



INTRODUCCION

La solucion grafica que un Disefiador Grafico emplea para presentar los diversos
articulos de consumo ante el comprador, reviste cada dia de mayor importancia. No se
trata tan solo de cuestion de formas, colores o letras, el envase es el soporte de toda la
comunicacién del producto en el mercado, donde la competencia por lograr mayor

atencion es tremendamente agresiva. El producto es vestido para vender.

Un envase bien planteado es considerado como publicidad silenciosa ya que
ofrece a simple vista toda la filosofia y la personalidad del producto. Ademas interviene
en la puesta en escena publicitaria del propio producto, desempeiiando en ocasiones

papeles protagonicos.

No es para nada extrafio que el disefio de envases se haya convertido en una de las
disciplinas més gratificantes para los profesionales del disefio, ni que los fabricantes

presten cada vez mayor atencion al revestimiento externo de sus productos.

Adelantando una perspectiva ante el inminente mercado Onico de comercio
(TLC), se puede casi afirmar que nadie sera capaz de vender si no esta convenientemente

vestido para vender.

E! envase promociona al producto en la estanteria. El vendedor es el envase y lo
hace en silencio, de manera eficaz, por medio de la adecuada interrelacion visual entre

tamaiio, forma y color.
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CAPITULO 1

Los Envases

..."Tiene usted la television,
los periddicos, el radio y los

' ’ envases, el cuarto medio”...
BILL WEISS

Gerente de la Compaiiia
“Weiss and Sons”
Nueva York, Estados Unidos

_/
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DEFINICION DE ENVASE

El envase, como ya se mencions, s el primer contacto del producto con el consumidor. Resulta
el primer medio de informacién sobre el producto con el que se cuenta; incluso la primera manifestacion
de que cl producto existe. Se puede afirmar que el producto y su envase forman un todo.

Para poder ofrecer nna definicion de envase, se debe primeramente considerar que en cl habla
popular, sc denomina cnvase al recipiente utilizado para contener liquidos y empaque al recipiente donde
se introducen sélidos. De tal forma, en México encontramos empresas envasadoras de bebidas y
empresas empacadoras de alimentos solidos.!

La Academia de la Lengua Espafiola considera al envase como recipiente cu que se conservan y
transportan ciertas mercancias.® A causa de las maltiples discrepancias en cuanto a esta terminologia,
desde 1973 sc modificaron los titulos de algumas de las Normas Oficiales expedidas por la Direccidn
General de Normas (DGN), dependiente de ta Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOF1) de
nuestro pais.

Ahora las definicioncs de envase y embalaje vienen contenidas en !a Norma Mexicana de
Envase y Embalajec No. 148, expedida y publicada por la SECOFI en 1982, titulada “Terminologia
Bisica"”.,

En dicha norma se establece cu el inciso 3.1.14 que se le va a llamar envase a cualquier
recipiente adecuado en contacto con el producto para protegerlo y conservarlo.®

Si se parte de la idea inicial de qtic un envasc es un contenedor del producto, entonces se puede
establecer que el envase debe ofrecer lo que se conoce como las 3 P’s:

PROTECCION
PRESERVACION

PRESENTACION

Se habla de proteccion, porque logicamente hay que salvaguardar el contenido del envase a lo
largo de todo un ciclo mercadologico, desde la elaboracian del mismo hasta su consumo. En vista de que
el producto puede llegar a perder sus propiedades especificas por acciones fisicas o quimicas, llegamos a
la necesidad de preservacidn, el envase tienc que proteger al producto del awmbiente, bacterias, la luz,
quimicos e incluso de 1a contaminacion que pueda producir el mismo proceso de envasado y de las
agresiones que se producen con el contacto humano,

La siguiente P, es de particular interés para este trabajo de investigacion, La presentacion cs
muy importantc ya que el producto le habla a sy piiblico a través del disciio grafico. Y tan importante es
lo que le dice, como la forma en que sc lo dice.

(QUE DICE?
{COMO SE LO DICE?

! , Carlos, CELORIO, Disefio del embalaje para exportacion, pag. 54
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola
3 Norma Mexicana de Envase y Embalaje NMX-EE-148-1982
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Por tanto, ¢l diseiio de un envase resulta ser un proyecto plenamente estructurado para alcanzar
un fin previamente cstablecido. Desde el punto de vista de Ia comunicacién visual, el envase es el
anuncio del propio producto que conticne. Es el disparador de la compra por impulso.

Un envase incvitablemente necesita un grafismo, ya que éste debe representar de la mcjor
manera posible Jo que conticne. Debe Hamar fa atencion y comunicar lo que lleva dentro de cse
contenedor, asi como uno de los clementos mis importantes: su promesa bisica,

El envase cs, en términos generales, un contencdor de productos con ef que ef Diseflador Grdfico
buscara fascinar y seducir al consumidor,

1.1 LAS FUNCIONES DEL ENVASE

Dentro del proceso de introduceion de un producto a nivel mercadoteenia, ¢l disefio de su envase
se considera como parie fundamental. Hasta hace pocos afios, el envase se venia considerando como
clemento sceundario en la combinacion de mercadotecnia de un producto.?

Las dos preocupaciones tradicionales que tienen la mayorfa de los industriales, respecto al
envase de sus productos, son la proteccién y la cconomia del articuto,

El fabricante necesita un envase que prolcja su producto durante el largo recorrido por el que
ticne que pasar desde Ia fabrica hasta los consumidores, pero al mismo tiempo le conviene no cargar
demasiados costos al envase, porque en muchos sectores éstos se consideran directos y sin consecuencias
comerciales de importancia,

Para poder ofrecer una orientacion verdadera cn el renglon de diseiio a estos fabricantes, se debe
tener conocimicntos de las principales funciones del envasc:

2)PROTECCION
b)COMUNICACION
¢c)PROMOCION

a) FUNCION PROTECCION

Con los progresos técnicos en materiales y procesos de manufactura, los envases tienen la
necesidad primordial de contener al producto. 'La inezcla de materiales, asi come las innovaciones en el
disefio estructural han terminado por proteger, almacenar, conservar, {ransportar y usar mejor al

producto.

Estas cualidades contenedoras y protectoras del envase, estin hoy razouablemente cubiertas -y
hay. que sefialarlo, cada vez en mejores condiciones- por la teenologia de los nuevos materiales, Jos
tratamientos industriales y la fabricacion de diversos tipos de contenedores mejor diseiiados; lo que
constituye en nuestros dias una auténtica industria pesada y dindmica del envase.

* Philip KOTLER, Fundamentos de mercadotecnia, pag. 612
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Se ha implementado un gigantesco mercado a nivel mundial con las encarizadas competencias
entre distintos materiales, destacindose la que libran el plastico y ¢! papel o el vidrio y el plastico. Asi
mismo, no se puede decir que sea lo mismo un tubo depresible a un acrosol o una botclla de vidrio a wna
de PVC,

Estas batallas derivaron cn un reto ecoldgico que ha desatado considerables csfuerzos en
investigacion y desarrollo de materiales biodegradables.

La defensa que exige el producto contra las agresiones del mundo exterior, llimense golpes,
variaciones térmicas, altos niveles de humedad, contaminacion y la aplicacion de posibles soluciones a
estos problemas, constituyen Ia funcidn proteccion del envase,

'b) FUNCION COMUNICACION

En la cconomia capitalista, la fabricacion global de productos de consumo cs mds cuantiosa que
la suma de los deseos posibles del consumidor, ¢ incluso de su capacidad de consumir. La situacion se ha
convertido en un problema de elegir.

La eleccion de un producto, para su posterior compra, se ha convertido en un inmenso surtido de
mercancias donde los productos estin en una fucha abierta y permanente entre si. Lo que hoy se impone
como verdaderamente decisivo en términos de competitividad cs la capacidad del envase para imponerse
en el mercado.

Una vez que se han resuelto los problemas de disefio estructural, cleccion de materinles y
técnicas de manufactura del envase como contenedor y protector del producto, resulta que estas mismas
soluciones imponen una cierta homogencidad, es decir, cuando un tetra-pack® de jugo cs igual a un
tetra-pack® de leche en su estructura 6 un tubo depresible de pasta de dientes es igual en los materiales
de elaboracion al de su competidor, por logica en ambos ejemplos, tanto los tetra-pack® como los tubos
depresibles son igualcs en cada caso, por no hablar ya de tener los mismos sistemas de envasado y cierre,
es entonces donde surge la funcion comunicacion para colocar al producto en primer plano.

El envase en su titulo ganado a pulso de Vendedor Silencioso,” es el soporte de Ia informacion
basica del producto, asi como de todas las especificaciones marcadas por la ley, soluciones graficas y
niveles de ponderacion de la informacion, cddigo de barras, codigo ecoldgico y toda la informacion
secundaria que quiera dar el fabricante acerca de su producto.

Ser portadores de informacion, convierte por fuerza a los envascs en vehiculos de mensajes,
portadores de signos y por consiguiente portadores de significados.

En los envases, todos los planos, los espacios y las superficics son espacios de significacion cn la
misma medida que son soportes de informaciones.®

En su funcidn proteccion, los envases estdn hechos para proteger y para ser manejados con la
mayor facilidad posible. En la comunicacidn, estin hechos para ser vistos, descifrados, integrados,
memorizados v sobre todo deseados.

Todas estas actividades corresponden a un didlogo entre cavase y consumidor. El envase debe
suscitar y facilitar -0 mejor dicho desencadenar- estos impulsos.

S Término acufiado por James Pildrich
® Joan COSTA, “El Envase”, Revista Visual Especial Packaging, pag. 30
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A través de las formas. colores. inuigenes. simbolos v los signos. adenids de la diversidad de
codigos en los que ¢stos se integran. s puede motivar y echar a andar la interaccion entre el consumidor
v el envase, con el tnico fin de que sc Heve a cabo la compra del producto.

c) FUNCION PROMOCION

El cnvase cuando se reproduce & un nivel comercial allo, se convierte en un pequeiio anuncio
espectacular de si mismo cn fos extensos estantes de la tienda de autoservicio. Con todas sus unidades
minimas de venta perfectamente ordenadas, listas para la compra, se fornia la campafia que ¢l misimo
envase protagoniza en cf lugar de consumo a través de su presencia silenciosa en los anaqueles, alacenas,
estantes o gabinctes de muestro hogar.

De igual forma, el cnvase es cl protagonista indiscutible de sus propias campaiias publicitarias,
de sus anuncios en television, periddicos y revistas.

Como Jo mangja James Pildrich, una venta cs tan solo una operacion en ia mente del comprador,
Ei Gitimo cmpujon, desde el anaquel hasta ci carrito de supermercado. depende del envase.  La
publicidad que se ha hecho de un producto. queda por desgracia fuera del antoservicio. En cl momento
de fa venta, clave del éxito comercial de una empresa, ¢l envase queda solo.”

La publicidad debe reforzar Ia identificacion del envase. Y éstc, a su vez, debe proyectarse de
forma que sea reconocible instantincamente en cualquicr medio, cualquicr tamaiio y su color distintivo.

T James PILDRICH, El vendedor silencioso, pags. 18-20
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Practicamente todo aquel producto que consumimos viene envasado, ya sea en frascos,
I

latas, cajas, bolsas, etc.

Todos estos envases son fabricados en los mas diversos materiales, desde papel,

plastico, vidrio, hasta en ocusiones metal o inchiso madera.

Dentro del drea del diseiio grifico aplicado a cnvases todas las tendencias acluales se
dirigen hacia un minucioso estudio de todas v cada una de las necesidades de envase

gue ¢l cliente presente,



1.2

CLASIFICACION DEL ENVASE

Desde que cf hombre primitivo entrelazo hicrbas frescas para envolver comida, no ha cesado en
su bitsqueda del contenedor ideal de sus alimentos y pertenencias.

En un momento dado el hombre ya 1o se conforma con los envases naturales de sus alimentos -
capullos, caparazones, ciscaras, escainas, picles y cascarones- sio que sc inventd unos nuevos para
preservarios de los faclores adversos del medio ambiente,

Con el devenir de las grandes civilizaciones antiguas, las materias primas bésicas tomaron
nuevas formas en las manos humanas, las hierbas sccas se convirticron en esteras, ¢l lodo formo vasijas,
el vidrio se transforma en botellas y Ia madera cn barrifes.?

Al reconstruir 1a historia encontramos que primero surgicron las hojas de palma o tejidos de
hierbas con los que sc envolvian los productos de la naturaleza, luego surgicron las vasijas y botellas,
usadas como contenedores de liquidos tales como: agua, leche, aceite o esencias aromidticas.

[}

Cuando el hombre se liace sedentario, tiene Ia necesidad de a/go en o que pucda contener todas
sus hasta entonces escasas posesiones, es decir, se generd una necesidad satisfecha més tarde con el saco,

Con el nacimiento de las primeras ciudades curopeas los procesos de produccion se fueron
lentamente perfeccionando, se producian mds bienes y con cllo se sicntan las bases del capitalismo, En
esta breve transicion el saco evoluciona hacia fa bolsa, la cual fe pennitiria al hombre cargar ficilmente
varios pequeiios objetos o paquetes individuales.

Durante {a Revolucion Industrial se inventa el molde de metal para formar lo que conocemos
actualmente como lata. A niediados del siglo XIX, aparecen los tubos depresibles, los cuales fueron
usados inicialmente para envasar la pintura de los artistas plasticos y posteriormente para la pasta de
dientes,

Lo que en sus inicios se perfilaba sdlo como el deseo de proteger a los productos, fue provocando
el descubrimiento y aplicacién de nuevos materiales y por consiguiente una obligada transformacién de
las estructuras de los envases,

A través de multiples ensayos ¢l hombre ha empleado los materiales mias apropiados para las
necesidades especificas de cada producto, usando desde papet y carton hasta cl vidrio y hoja de lata o mds
recientemente toda una extensa linca de pldsticos derivados de la industria petroquimica,’

Hoy en dia y como lo menciona Carlos Celorio,!® el estado fisico de un producto determina por
si mismo un tipo especifico de envase y rechaza otros, por lo que no sc podria vertir aceite comestible en
una bolsa de papel o meter un zapato cn una botella de vidrio. Es decir. el producto exige segin su
estado fisico, un determinado tipo de envase.

Dicho envase contard con una determinada estructura, un material adecuado para formar dicha
estructura y ciertas cualidades que scan el resultado de la combinacion estructura/material de
elaboracion.

8 Steve SONSINO, Packaging, pads. 170-171
% Steve SONSINO, ob. cit.,, pags. 116-119
' Carlos CELORIO, ob. clt., pag. 56
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Uno de los primeros tipos de envases que el hombre conocid fueron las

cascaras de frutas. Cuando ya no pudo consumir rapidamente sus excedentes
tuvo que preservar los alimentos de la accion del medio ambiente, por lo que
nacié la necesidad de idear nuevos envases que cuniplieran cficienfemente las

funciones de proteccion y preservacion,



1.21

1.2.2

Ante la inmensa variedad de cnvases con los que sc cuenta en cstos ticmpo, pasando por
botellas, pliegos, cajas, frascos y bolsas usadas en ¢l diario ajetrco. ha surgido la necesidad de
clasificarlos en:

- Envases RIGIDOS
- Envases FLEXIBLES
- Envases PLEGADIZOS

- Envases TERMOFORMABLES

ENVASES RIiGIDOS

~ Se consideran cnvases rigidos a los frascos, botellas y cualquier otro tipo de recipicntes de
vidrio, plastico, cristal, barro o metal, que pucden contener liquidos, semi-liquidos o s6lidos."!

El vidrio, metal o plastico constituyen una buena barrera contra los efectos del oxigeno, calor,
humedad, luz, ctc., responsables de la actividad microbiana, ast como la aparicién y desarrollo de hongos
que degradan e} sabor, olor y textura de un producto, alterando de manera considerable su apariencia
natural, ~

La consistencia molecular de sus materiales de elaboracion da lugar a que su estructura no varie
o s6lo presente variaciones en valores minimos y por ello se les llama cuvases rigidos.

ENVASES FLEXIBLES

Las bolsas, plicgos y sacos de papel. tela o pldstico y en ocasiones laminados estdn dentro de esta
categoria, Aunque los maleriales de elaboracidn de éstos no proporcionan una barrera tan eficiente como
la de los envases rigidos, son scguros y herméticos al polvo, ademds de que son por lo general mis
baratos, ‘

Sus estructuras pueden adaptarse al conienido, ya que son flexibles y son susceptibles también a
doblarse,

Estos envases son los ideales para productos que no son perecederos, mds bicn del tipo de
prendas de vestir, libros, semillas, servilletas, elc. '

Se han hecho muy populares las bolsas tubulares de pldstico conocidas como ccono-pack, las
cuales se venden a menor precio del que tendria un envase de vidrio (rigido), cuyo contenido sirve de
repuesto al envase de linea,

! steward MOSBERG, Packaging, pags. 165-167
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1.2.3,

1.2.4

ENVASES PLEGADIZOS
£
Todas las cajas o estructuras volumétricas de carton o pldstico semi-rigido que tengan capacidad
de colapsarse entran en este rubro.

Aunque por lo general son fabricadas con carton estucado o carton microcorrugado, también
existen pliegos de plistico semi-rigido para su elaboracién.

Es importante seiialar que con la aparicion de modernas técnicas de mercadotecnia, las cajas se
han utilizado conio afianzadoras de productos de forma heterogénea, han resultado un apoyo idoneo para
botellas, frascos y bolsas pequerias, en lo que se conoce como el envase det envase.

Al mismo tiempo, la comercializacion de los productos hace necesario un contenedor-unificador
de varios envases iguales, La caja grande de carton cumple satisfactorinmente con este cometido, en ella
son transportados los productos desde su Jugar de fabricacion hasta el punto de venta,

ENVASES TERMOFORMABLES

Con los avances de la tecnologia, se han logrado verdaderos milagros en cuanlo a nueves
materiales se refiere, originados en ln mayoria de los casos por las exitosas fusiones entre materiales.

Este tipo de envases tienen relativamente poco liempo en el mercado. La versatilidad del
pldstico nos ha inundado las calles con envases tipo tetra-pack, blister-pack, skin-pack, botellas medio
litro irrompibles y recipicntes de plistico inyectado,

Sin embargo, el creciente uso del plastico en la claboracion de cnvases ha desatado serios
problemias para el medio ambiente, Diversos grupos ecologistas han emprendido campaiias para prevenir
al mundo de los innegables peligros por el uso de los plisticos.

Si se alcanza un grado mayor de avance tecnoldgico en las téenicas de reciclado de este tipo de
material, tal vez sc logre con el paso del tiempo olvidar los otros tipos de envases. Solo entonces se
podra presenciar el nacimiento de cajas, botellas y bolsas que concilien ¢l uso del plastico y las mis bien
intencionadas corrientes ecologistas.
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CAPITULO 2

El Shopping-Bag

..."El alfabeto visual de forma y color
se entiende cuando se ve la enorme
importancia de un shopping-bag bien
disefiado en el éxito de un establecimiento”...
MARVIN AUERBACH
Gerente de la Compaiia de Cosméticos

“Germain Montiel”
Nueva York, Estados Unidos

_/

21



UBICACION DEL SHOPPING-BAG DENTRO DE LA
CATEGORIA DE ENVASES FLEXIBLES

Los envases {lexibles, cs decir bolsas y sacos, han cumplido desde la antiglicdad con su principal
cometido:

contener productos con
seguridad y eficacia

ademds de que han sido la forma mds barata de cnvase que s¢ conoce.

Hasta antes del siglo XTIV, era comin usar plicgos de papel extendido para envolver granos,
frutos secos o botones, La necesidad hizo que estos pliegos fueran doblados en forma de cono y doblados
en su fondo para dar paso a lo que se conoce como “cucurucho”, convirtiéndose esto en el primer intento
de bolsa de papel que se conoce.

Posteriormente surgieron las bolsas planas con pegues en ambos lados, o un pegue central y uno
en el fondo. Las bolsas con pancles laterales o fuelles siguieron con un pegue al centro o fondo pegado
12
plano.

Las bolsas y sacos surgieron primero hechas en papel o tela para después cobrar vida en el
moderno plstico. A ultimas fechas se elaboran con laminaciones multicapas de papel/papel o
pldstlco/papel. :

A pesar de que la funcion contencdora cs igual tanto en las bolsas como en los sacos, su
estructura y dmbito de accion es diferente.

Por lo anterior, los envases flexibles se han dividido en cuatro tipos fundamentales,” se han
enumerado segiin el orden de aparicion que tuvieron en ¢l uso por el hombre:

1) BOLSA TIPO SOBRE
(o plana)

2) SACO

3) BOLSA FONDO COMUN
(o de pinzado)

4) BOLSA FONDO AUTOMATICO

(o de autoapertura)

'2 Stephen WAGNER y Michael CLOSEN, Shopping-Bag: The Portable Art, pags. 8-10
'3 comparese autores WARNER, RADICE y DAVIS
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Como se ha podido observar, aunque todos los estilos anteriores de envases flexibles son
bisicamente bolsas, por el hecho de tener tres lados cerrados y el cuarto abierto, sus estructuras varian
tanto en sus partes fundamentales como adicionales.

Mientras que algunas cuentan con estructuras bidimensionales (largo-ancho), otras son
tridimensionales (largo-ancho-profundidad) y cn ocasiones pucden contar con un fuclle y asas

opcionales.
DEFINICION DE SHOPPING-BAG

;Qué es un shopping-bag? Aparcntemente, la respuesta a esta pregunta podria parecer bastante
obvia, pero si el objetivo principal de este trabajo ¢s el de proponer un método que ayude al disefiador
gréifico a proycctar, disefiar y producir un objeto funcional, es conveniente cormenzar con una definicion

precisa,

De entrada se puede precisar que el shopping-bag es una holsa, del tipo de las llamadas de
fondo automdtico y por lo tanto entra dentro de la categoria de envases flexibles,

El término shopping-bag es de origen anglosajon y se puede traducir conio bolsa de compras.
En Estados Unidos el verbo shopping implica nuichas accioncs, todas ellas incluidas en el ir de campras
de nuestro pais.

En México empiezan a funcionar grandes centros comerciales, llamados en Estados Unidos

- mall, los cuales aglutinan diversos establecimicntos comerciaies, desde zapaterias hasta pastelerias,

pasando por lujosas bouthucs joyerias, librerias, perfumerias, video-clubs, en donde los compradores
pueden adquirir un sinndmero de articulos.

El ir de compras a nuestros nuevos'y flamantes centros comerciales, al igual que en Estados
Unidos o Europa, requiere de un contencdor en el que podamos transportar una variedad de objetos de
distintos tamaifos, pesos y formas, de un lugar a otro, siempre de mascra comoda y scgura.

El shopping-bag es definido por Judi Radice como un objeto tridimensional equipado con dos
asas, cuyas principales funciones son contener adecnadameme una variedad de pequciios objetos y a la
vez anunciar ¢l establecimiento donde éstos sc adquirieron.™

Mis adelante se explicaran las ventajas y desventajas de cada uno de los materiales con los que
usualmente se clabora este tipo de bolst, micntras tanto se puede decir que los materiales mds usados
para este proceso son cl papel 6 el plistico,

** Judi RADICE, The best of shopping-bag design, pag. 55
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Tomado del libro *Shopping-Bags & Wrapping Paper” de Seiki Okuda
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Shopping-Bag de la cadena de Boutiques (1987)
Compaiiia Caren Charles
Enfield, U.S.A.

El shopping-bag es definido como un objeto tridimensional con dos asas,
Este tipo de bolsa se componce de un cuerpo -la estructura fondo autonytico- y
de un punto de sostén -las asas-.

Su principal funcion cs In de contener adecuadamente una variedad de
bequeiios objetos v a la vez anunciar cl establecimiento donde éstos sc
adquirieron, La bolsa de Iy boutique Caren Charles cumple al mismo tiempo
con cada uno de estos aspectos,



El Centro Santa Fe fue construido con capitales de importantes inversionistas

mexicanos ¢ inangurado hacc algunos aiios, con cl fin de albergar bajo un
mismo techo a importantes tiendas departamentales, boutiques, zapaterias,

joyerfas, restaurantes, etc.

El shopping-bag esta tan asociado a los centros comerciales, que como cn

este caso es incluso utilizado para disefiar su logo.
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2.2

DESARROLLO HISTORICO DEL SHOPPING-BAG

Alrededor del mundo entero, el shopping-bag estd al frente de una nueva generacion de medios
de estimulo visual, es mds que un simple objeto de la vida diaria urbana. Es ya muy dificil poder
imaginar una concurrida esquina comercial sin estas bolsas.

Estos contenedores son coloridas ilustraciones y excitantes formas graficas, son un fendmeno
relativamente reciente en el drea del diseiio grafico. El proposito original de éstas era ¢l de transportar
muchos objetos heterogéneos al misiio tiempo.  El transporte es todavia su fimcién primaria, el aspecto
estético y promocional se empezo a tomar en cuenta poco después de los 70°s.

Hoy en dia, el shopping-bag nos define, casi de igual forma en que nos define la vestimenta.
Le permite saber a los demds que hemos estado comprando en Liverpool, Suburbia, Palacio de Hierro o
en alguna importante boutique de Polanco.

El origen de csta bolsa cs dificil de establecer con precision, de hecho su historia esta muy
ligada a Ia de las cajas de carton, ¢l Shopping-bag heredé bastante de la estructura de éstas ltimas,

Las bolsas de papel kraft natural, con gruesas asas de papel retorcido que atravesaban Ia
estructura y reforzaban su fondo, fueron usadas en la primera parte de este siglo para transportar la
racién semanal de papas o carbon en Estados Unidos,

Probablemente a finales de 1920, estas bolsas fueron adaptadas para permitir la ficil
transportacion de botellas con bebidas ligeras o cerveza. Unos rudimentarios separadores de carton
insertados en la bolsa para separar las botellas minimizaron el rompimiento. E! moderno six-pack de
cartdn es un vestigio de este tipo de bolsas con la ingeniosa adaptacion.

Mientras las bolsas de papel krafl matural, sin ninguna impresion, contenian productos
relativamente pesados, el naciente shopping-bag reemplazé a las cajas ovaladas o redondas del siglo
XIX. Estas cajas eran estructuras de carton, armadas artesanalmente y equipadas con tiras de liston o
corddn fino, con los cuales podian cargarse al hombro.

Tomando en cuenta su resistencia, las cajas eran superiores en ese cntonces a las bolsas de
papel. Desafortunadamente era también dificil de manipular y tenfan la molesta tendencia a chocar
contra ¢l portador y los extrafios que se aventuraban a acercarse demasiado a él.

Las cajas de carton eran también substancialmente caras en su manufactura y almacenaje. A
diferencia de las bolsas de papel, las cajas no se podian colapsar para guardarse en plano.

El surgimicnto del shopping-bag puede trazarse a partir de varios sucesos sociales de los afios
20's, comenzando por el declive en el nimero de sirvientes que atendfan las enormes mansiones, hasta el
acelerado crecimiento de las ciudades y el incremento en el uso del transporte ptiblico.

La aparicion del automovil probablemente también acelerd la obsolescencia de las cajus. Sin
embargo, las cajas de carton ovaladas o redondas sobreviven, como mudos testigos en forma de cajas para
sombreros, ya que éstos son demasiado frigiles para resistir dentro de una bolsa de papel sin ser
aplastados.

El fondo de las bolsas de papel era en un principio del tipo hexagonal y el papel usado para
elaborarlas no era tan resistente conto el que se usa ahora, pero en realidad no necesitaba serlo ya que it
primera generacion de bolsas con este tipo de fondo sélo fic requerida para sostener y transportar
compras pequeiias, de la tienda al automdvil y de éste a In casa.
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Tomado de! libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

(A) Shopping-Bag de la cerveza Coors (1935)
Compaiiia Coors Golden

Montana, U.S.A.

(B) Shopping-Bag de la cerveza Arrow (1930)
Baltimore, U.S.A.

En la bolsa de Coors observamos una temprana manifestacion de lo que
afios mds tarde seria algo basico: la inclusion del logotipo.

En ambas bolsas se buscaba un tipo de asa que cumpliera los

requerimientos de resistencia para aguantar el peso de varias botellas de
cerveza, se utilizé tanto el papel retorcido (A), como el papel cocido (B).
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Tomado dei libro “The Best of Shopping-Bag Design™ de Judi Radice
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Shopping-Bag de la cerveza Moxie (1930)
Compaiila Cerveceria Moxie
Montana, U.S.A.

Ya en 1930, época a la que corresponde esta bolsa, los fabricantes se
preocupaban por proveer al cliente de un envase contenedor de otros envases.

La llamada The Moxie Carrying Bag mostraba una ilustracion donde se
explicaba de manera sencilla como iban acomodadas las botellas de cerveza en
el interior, asi como un breve texto donde se hablaba de las bondades del
producto y los textos legales correspondientes al fabricante.



No fue sino hasta 1935 cuando se empezd a imprimir sobre las bolsas de papel, ¢l antecedente
mds antiguo de que se ticne noticia, ¢s 1a bolsa de papel con asas y fondo hexagonal, en la que
imprimieron su consigna de huelga los obreros de la compaiiia de ropa para dama Judi Bond, es entonces
que se nota una funcion promocional ademds de la bisicamente funcional en Ia bolsa de papel.'

El mensaje “no compren las blusas de Judy Bond” demostré el poder de comunicacion que el
shopping-bag podia desatar.  Hasta esos momentos los establecimientos comerciales sélo
ocasionalmente se habian dado el lujo de imprimir sus nombres y algunas ilustraciones alusivas a su
actividad sobre cllas.

Con la industrializacion se inventd la primera mdquina para hacer bolsas de papel. Esta
maquina simplemente doblaba y pegaba un tubo plano continuo de papel desde un tambor alimentador
para después cortar cl ubo a la medida descada. Un extremo de cada bolsa era pegada a mano.'® En el
aspecto técnico las maquinas fueron poco a poco combinando las operaciones, eliminando en un alto
porcentaje el trabajo manual,

La actividad de aplicar discfios grificos sobre las bolsas con asas es una consecuencia del
movimiento artistico estadounidense de la postguerra.

Antes de la Scgunda Guerra Mundial, el arte estadounidense seguia las tendencias del vicjo
mundo y conservaba una perspectiva muy europea sobre la relativa importancia de la vida diaria versus
las cosas finas. La cultura de Estados Unidos era gencralmente percibida, incluso por sus propios
ciudadanos, como tosca, incluso vulgar.

La panticipacion de Estados Unidos en la guerra con una actividad bélica considerable, Heno al
pais de orgullo nacionalista. Habiéndose arremangado las mangas y puesto todo el poder de su enorme
sistema industrial a las drdenes de la contienda, los americanos empezaron a mirar a su propia cultura
COIL U nuevo respeto,

El ante estadounidense de la- postguerra comenzd a glorificar los artefactos ordinarios de su
prapia cultura. La economia consumista de los 50°s basada cn la fortaleza y estabilidad del délar, dio
amplitud a un tremendo y repentino ascenso en el libre consumo, el cual origing la aparicion de las
tiendas de autoservicio y un incremento en la importancia de la publicidad. Incluso las bellas artes
tomaron algo de la calidad bidimensional del arte comercial como se expresd en los anuncios impresos,
carteles y revistas.

En esta etapa, con el inicio del sistema comercial de autoservicio, las bolsas de papel vieron la
luz como contenedores para los productos adquiridos en estos establecimientos comerciales. Mds tarde
aplicando mejor la mercadotecnia, ¢l consumidor pudo comprar casi todo lo que necesitaba en eslas
tiendas,

Rebasando todos los prondsticos y calculos, dos brazos fueron insuficientes para cargar mas de
dos bolsas de papel del tipo supermercado. Con este pequeiio problema encima. se hizo necesario hallar
una bolsa que permitiera al consumidor cargar mds y por lo consiguienie comprar mas.

% Judi RADICE, ob. cit., pag. 58
'® Stephen WAGNER y Michael CLOSEN, ob. cit., pag. 10
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Entre Ia boisa fondo automdtico (A) y ia bolsa fondo hexagonal (B} existen
marcadas diferencias estructurales; la forma de su fondo y los demas paneles.

Micatras que el panc] inferior de cuatro lados permite a la bolsa de fondo
automdtico posarse con facilidad y sin ninguna ayuda en cualquier base, ¢l
panei inferior de scis lados de la bolsa de fondo hexagonal requiere cierta
ayuda, debido a que el consumidor tiene que acomodar el contenido de csta
para darle estabilidad.

Por otro lado, Ia bolsa de fondo automitico presentan también dos pancles
laterales donde se ubican los fuclles y la de fondo hexagonal solo tiene cl
panel frontal y el panel trasero.



DON'T BUY

JUDY BOND |

BLOUSES

@ Judy bond has egally locked out its workess,
© Jugy Bond hus illegally refused to bargain with the LYY,

® Judy Bond s 2 “runaway” dtem 3 unien, with wham
It has had & contract Jor mere than a generation,)

o (udy Bond has left many skilled workets, who faithtully
produced its garments for many years, jobless.

JUDY BOND IS

ON STRIKE

INTERNATIONAL LAIES' GRRMENT WORKERS' UNION

Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Shopping-Bag de huelga (1939)
Compaiiia Judi Bond
.os Angeles, U.S.A.

Esta historica bolsa representa uno de los primeros cjemplos de una bolsa con
mensaje. Se piensa que esta bolsa pudo haber sido producida conjuntamente
por varios grupos de obreros como una expresion de solidaridad,

El mensaje es simplemente directo “No compren blusas de Judy bond”, “Judi
Bond esta en huelga”.
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En cste lapso aparecio en el mercado la bolsa de plistico tipo camiseta.  De csta forma cada
clieute podia cargar cuatro bolsas de plistico en cada mano -ocho bolsas llenas en total- lo que propicio
que la bolsa de papel cayera gradualmente e un temporal desuso. Es necesario comentar que a pesar de
esta aparente funcionalidad de la bolsa de plistico, con ¢l ticmpo su propio material de elaboracion se
couvirtié en un peligroso residuo no-degradable en el ambiente.

A nivel comercial, la bolsa de papel no alcanzé su plenitud por la temprana aparicién de los
plisticos y cayd en cl parcial olvido debido a la cterna guerra de los miateriales. A pesar de estos
obstdculos, la bolsa de papel no murio. En los 60°s, cuando ¢l arte comenzo a aparccer en los objetos de
uso diario, libros, tarjetas de felicitaciones, portadas de discos, anuncios v todo tipo de envases,
cnicrgieron con nucvos y excilantes disciios grificos. El arte comenzd a hacerse visible para el publico
en una forma colosal como nunca antes se habia visto.

Los artistas pop, destacindose cntre cllos Roy Lichstenstein y Andy Wharhol, Hevaron el
proceso creativo del artc estadounidense un paso adelante. Ambos cligicron al shopping-bag como
objeto de arte, creando cdiciones limitadas de cstas bolsas. Una de las mds tempranas muestras de esta
tendencia fue la famosa lata de sopa de Andy Wharhol.

Cuando csta picza de arte aparecio sobre un shopping-bag para promover una exhibicion de
artc pop cn Ja ciudad de Nueva York, se cred tal conmocion que hasta la fecha esta bolsa cs considerada
comio pieza de coleccion.

Con la reproduccion de su propio arte sabre estos simples objetos pricticos, los artistas pop
erigicron al shopping-bag como un medio legitimo de publicidad y arte. Incluso un gran visionario
como lo cra Andy Wharliol no pudo haber ni siquicra imaginado lo que pasaria después.

A pesar de que en los 60’s, los establecimientos comerciales utilizaban bolsas de papel kraft
natural o blanco, sin asas y con un simple logo como elemento de diseilo grafico, no fue sino hasta 1972
cuando una mayor parte de las firmas comerciales iniciaron un proceso de cambios a nivel grdfico en las
bolsas.

A lo largo de este siglo la percepeion que tienen los consumidores del shopping-bag conto la de
un objeto puramente utilitario, no comenzd a modificarse hasta que las mismas bolsas cambiaron.

Cuando cstas bolsas se volvieron mids coloridas y variadas en sus diseiios graficos, muchos usos
comenzaron a aparccer para cllas,

El shopping-bag ha ido mas alld del articulo simplemente funcional que era en un principio, en
un maximo coitraste con otras aplicaciones del disefio grifico, este tipo de envase flexible ha resultado
ser un reflejo exacto de Ja sociedad en que vivimos.

La explosion creativa cn ¢l disefio de estas bolsas que se ha despertado en los tltimos 15 6 20
ailos, ha sido 1a respuesta dirccta al desenfrenado consumismo ex la cultura actual, ya que ¢l mensaje de
la bolsa anuncia en primera instancia a la tienda donde se ha realizado una compra, pero también
transmite un niensaje sobre nosotros.

COMUNICA UN ESTILO DE VIDA
- O LOS MAS NOBLES IDEALES

De hecho el shopping-bag puede decir mads sobre nosotros que fos mismos productos que lleva
dentro,
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Tomado del libro “Shopping-Bag: The Portable At de Stephen Wagner y Michael Closen

Shopping-Bag lata de Campbell’s (1962)
Disefiada por Andy Wharhol
Nueva York, U.S.A.

Este shopping-bag disefiado por Andy Wharliel con la clasica lata de sopa
Campbell’s, sirvié al artista pop como un legitimo medio de expresion
pléstica.

Tan es asi que actualmente forma parte de la coleccién de bolsas con asas del
Museo Smithsoniano de Washington, D.C. en los Estados Unidos.
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CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES DEL SHOPPING-BAG

Aunque ¢l shopping-bag esta considerado dentro de la categoria de envases flexibles, debe
reunir ciertas caracteristicas para cumplir adecuadamente con sus funciones especificas.

Por cuestiones de disefio cstructural, algunas veces el shopping-bag puede acercarse a lo que es
un envase plegadizo (cajas), pero ¢stos nunca podrian dar el rango de flexibilidad que ofrece la bolsa de
fondo automdtico con asas, ‘

Si se parte de la idea de que un shopping-bag tiene por su cardcter tridimensional, una
estructura ya definida, la cval va a pasar de manos en manos, ademis de que sostendra 6 contendr:
diversos pesos, formas y tamaiios; y qué cn algunas ocasiones tendrd la necesidad de doblarse o
contraerse para ser guardada bajo el asiento trasero del auto 6 ser apretujada en la multitud de un vagén
del metro, como diseiiadores debemos tener en mente que la comodidad del usuario al momento que lleve

labolsa es una de las consideraciones mas importantes de diseiio,

Como lo plantea la disefiadora Nancye Green, de la compadiia Donovan & Green de Nueva
York, ademds de la imagen, comno nos sintamos al cargar la bolsa es importante, si estd bien disefiada y
su concepto grafico nos agrada, la usaremos més a menudo, "’

Nunca se debe olvidar que el mas impactante disefio puede quedar sin ser visto, si nadie quiere
llevar una bolsa por algo que no se adapta a ellos o simplemente les estorba. O en el peor de los casos,
por estar elaborada con un material que se rompa ficilmente, ya que no reine Ias cualidades necesarias

para cargar,

' Judi RADICE, Ibidem, péags. 38-39
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El shopping-bag cuenta con tres ventajas que apoyan su uso cotno contenedor
de otros cnvases:

1.- A diferencia de las cajas, el shopping-bag es susceptible de colapsiarse (A).

2.~ Sus asas permiten que sc lleven varias en una sola mano, es decir, ¢l
consuridor puede cargar mis (B),

3.- Su diseilo estructural le permite mantenerse crguida pov si sola en donde
se le pose (C).
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De taf forma. se estabiecen ajgunos criterios bisicos con fos que cada shopping-bag disefiado

debe contar;

36

A) ESTRUCTURALES

Nuestra bolsa debe ser rigida y estable.

Ya que debe permanccer abierta, cn posicion vertical, mientras sc introducen en clla otras
objetos y despuds tambica,

Nuestra bolsa debe tener un punto de sostén.
Con el fin de que sea mancjable en Ias manos def usuario,

Nuestra bolsa debe ser un objeto tridimensional,

Ya que si se asemcja a una caja lendrd estabilidad al posarse sobre su base.  Ademds de que se
puede aplicar un disefio grifico en cada uno de los paneles que la conforman, podra por ello
cumplir cont mayor eficiencia la fiticion comunicacion del envase,

La relacion panel Jateral (ancho)/ panel frontal (ancho)

debe ser proporcional.

Este factor de proporcion dard equilibrio a la estructura de la bolsa, con el fin de que ésta
permanezea parada antes, durante y después de que se hayan introducido otros objetos en su
interior.

B) MATERIALES DE ELABORACION

Nuestra bolsa debe estar elaborada con materiales ligeros,

pero al mismo tiempo resistente.

Si sc elige papel, éste debe ser de fibras largas, claborado por el proceso denontinado kraft. Si se
elige el plistico, éste debe ser de baja densidad.

C) CAPACIDAD

Nuestra bolsa debe tener una medida conveniente para ser llevada.

Ya que una bolsa demasiado larga forzaria al usuario a cargarla en su mano apoyandose it un
dngulo antinatural,

Nuestra bolsa no debe exceder los limites de lo manipulable.
Ya que una bolsa demasiado larga se arrastraria y una bolsa muy ancha chocaria o se atoraria
con todo,

Nada debe sobresalir de nuestra bolsa,
Ya que scria un niolesto inconveniente si alguna parte del contenido se flegara a enganchar 2 (a
ropa del consumidor o algutta otra persona,



El Diseiiador Grifico nunca debe de perder de vista las caracteristicas
esenciales del shopping-bag:

1) ESTRUCTURALES
-rigida
-cstable
-lener un punto de sostén
-ridimensional
-refaciones de y entre {os pancles

b) MATERIALES
-ligeros
-resistentes

c)CAPACIDAD
-medida conveniente
-manipulable
-capacidad exacta

El cliente debe sentirse bien y a gusto al llevar un shopping-bag
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24  PARTES DE LA BOLSA

La estructura tridimensional del shopping-bag obliga a una clara diferenciacion de todas y
cada una de sus partes. En términos bisicos sc compone de un cuerpo y de un punto de sosién, en Ia
forma que a continuacion se describe:

|

h

PANEL FRONTAL (1 pieza)
“cara delantera”
El que da vista a las demas personas

PANEL POSTERIOR (1 pieza)
“cara trasera’”
El que queda junto al cuerpo del usuario

PANEL LATERAL (2 piezas)
“fuelle”
Donde se ubica el doblez que permite colapsar la bolsa

PANEL INFERIOR (1 pieza)
“fondo”

La superficie donde se asienta la estructura de la bolsa

ASA (2 piezas)
“maneral”
Punto de apoyo para manipular la bolsa

Cuando el usuario carga el shopping-bag, el panel frontal y los dos paneles laterales juegan un
papel importante en el desarrolio de la funcidn comunicacién de este contenedor. Mientras que las
demads personas miran a lo lejos el panel frontal, Ia gente que camina hacia nosotros o a nuestras espaldas
igualthente ven fos paneles laterales.

El disefiador grifico no puede de ninguna manera variar las proporciones que debe guardar la
estructura del shopping-bag. El profesional del disefio grafico debe adaptarse a las dimensiones y
formatos estindar que manejan los fabricantes.  Toda variacion no contemplada causard
irremediablemente una considerable elevacion de costos o quizi un proyecto irrealizable.

38



Por lo anterior, se debe tener presente el siguiente punto, si se considera la suma del panel
frontal, del panel trasero y los dos paneles laterales como un 100%, se manejaria un porcentaje para cada
uno de ellos como se establece a continnacion:

(1) -Panel FRONTAL (35%)
Tamafio idéntico
(2) -Panel POSTERIOR (35%)

(3) -Panel LATERAL (Izq) (15%)

Tamatfio idéntico
(4) -Panel LATERAL (Der) (15%)

TOTAL - (100%)

(2) (3) (1) (4) (2)
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VISTA EN PLANO DEL SHOPPING-BAG
(Formacién del Pliego)
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Tomado de libro “Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

Shopping-Bag para la temporada navidefia (1990)
Compaiiia Bloomingdale's
Nueva York, U.S.A.

Cada panel dc la bolsa brinda al disefiador grifico un espacio virgen para
aplicar su creatividad,

(1) PANEL DELANTERO
El que da vista a 1as demis personas

(2) PANEL POSTERIOR
El que queda junio al cuerpo del usuario

(3) PANEL LATERAL DERECHO
{(4) PANEL LATERAL IZQUIERDO
Donde se ubican los dobleces que permiten colapsar la bolsa
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Tomado del libre *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Shopping-Bag de la camparia “GF es fo nuevo"” (1986)
Companiia Muebleria GF
Chicago, U.S.A,

Cuando una bolsa esta completaniente armada nuestro ojo solamente alcanza a
ver uno o ocaso dos paneles, algunos disefios obligan al ojo a explorar todo cl
plicgo en una rotacion de 360 grados.

Cuando se planecen este tipo de solucioncs para un diseiio grifico es
importante que ¢l diseiiador nunca pierda de vista las relaciones que existen
entre todos los pancles del shopping-bag.
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Tomado del libro “Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

42

Shopping-Bag de la campafiia “Recibiendo los 90's” (1990)
Compaiiia Bloomingdale's
Nueva York, U.S.A.

Para- brindarle la bienvenida a los 90’s, la tienda departamental
Bloomingdale’s manejo un disciio donde se aprovecharon bastante bien cada
uno de los paneles de la bolsa.

En e panel delantero se presento una ilustracién estilizada de un arbol y un
pequeiio  pdjaro formande un nidmero nmueve, lo que representaba la
preservacidn del bosque y fa lluvia,

El cero en ¢l pancl trascro. es una cstilizacion de un delfin y una ballena,
representando la preservacion de la vida salvaje. En los paneles laterales las
palabras que forman el 1990,



Tomada del libre “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

(A} Shopping-Bag de la camparia “El Verano”

(B) Shapping-Bag de la campaiia “Basicos $49.00y $17.95”
Compaiifa Tienda Departamentat Conran's

Nueva York, U.S.A.

El efecte mural que se logro en estas bolsas de la Compaitia Conran’s sc debe
al uso ingenioso de todos y cada uno de los paneles del shopping-bag.

Micntras que en los paneles delantero v trasero se hace énfasis al nowbre de la
tienda y la promocién ($48.00/$17.95), en los pancles laterales se hace
hincapic en que son muebles bisicos.
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Tomado del libro “The Bes! of Shopping-Bag Design” de Judi Radice
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Shopping-Bag “Gran Piano” y “Bolsa Uno" (1985)
Compaiifa Marigold Interpraises
Nueva York,U.S.A.

El valor artistico inicial de estas bolsas se ve aumentado cuando su creador, el
muisico John Lennon, decide autografiarlas en ambos paneles laterales y -caso
inusitado- en el panel inferior.



Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Shopping-Bag de la boutique Bazaar (1984)
Compaiiia Tiendas de ropa para dama Bazaar
Hong Kong

Este diseiio fue scleccionado para dar la idea de que la ropa de esta boutique
es clegante, con energia y dindmica,

Se decidio que la ilustracion de la pantera fuera aplicada de forma envolvente
en cl panel delantero y cl panel trasero con el fin de dar un sentido de
movimiento al disciio global,

El manejo que sc dio a cste disciio funciono de mancra muy interesante al usar
los shopping-bag como display cn la decoracion de la boutique,
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2.5

CLASIFICACION GENERAL

En lugar de librar la competencia en el anaquel como lo hacen otro tipo de envases, ¢l
shopping-bag esta actuando en wn ambito 100% callejero, ya que sicmpre estid en movimiento, ain

estando bajo la luz roji de un semiforo en una concurrida esquina comercial,

A diferencia del diseiio de cualquier otro cnvase, que por definicion estd especificamente
diseiiado para un producto deterniinado, el diseiio grifico de esta bolsa cs completamente flexible.

Puede adaptarse a cualquier contexto, del diseiio grifico utilizado en una temporada a Ia de Ia
siguiente, del disefio para un evento al que sc celebrard el aiio siguiente en otro lugar. Y todo ello de una
manera agradable ¢ inusual.

Es claro que para no perder sus caracteristicas esenciales, el disefio estructural de este tipo de
bolsa no debe variar, pero su diseiio grafico si puede, desde el contexto mds serio hasta el mds casual y
divertido. El profesional puede aplicar el cstilo grafico que mejor funcione en su disefio segin el
contexto en ¢l que se planee introducir la bolsa.

Decbido al amplio rango de aplicaciones, se ha claborado una clasificacion general que ofrezea
pardmetros confiabies en cuanto a la clase de proyecto que se desce iniciar y desarrollar.

Aunque si bien es cierto que Ia mayoria de los shopping-bag promueven la imagen corporaliva
de un establecimicnto, se dice que entran en alguna de las siguicntes categorias:

A)  COMERCIALIZACION
Cuando apoyan y contribuyen a la venta de productos,

B)  PRESTACION DE SERVICIOS
Cuando apoyan la contratacion de un servicio.

C)  CONMEMORACION
Cuando apoyan la celebracion de eventos.

Estas categorias agrupan seis tipos especificos de shopping-bag, cada una de cllas se maneja
dentro de un contexto diferente; dependiendo del tipo de empresa que la wtiliza y de la frecuencia con que
ésta las emplea.'.

o oA B C)
“| COMERCIALIZACION ‘| ' PRESTACION DE CONMEMORACION
~f o - - 'SERVICIOS : f ‘

EMPRESA l)k Comercial 3) Institucional | 5) Evento Especial
FRECUENCIA |2) De Temporada |4) Promocional |6) Regalo
o0 Toda Ocasion

'8 Judi RADICE, Ibidem, pag.13
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Para que sc pucdan lograr los objetivos de comunicacion planteados por el clicnte, es nccesario
que se capten y comprendan las diferencias que exisien entre estos scis lipos de Shopping-Bag:

1) Shopping-Bag COMERCIAL
(Packaging Programs)

2) Shopping-Bag DE TEMPORADA
(Holyday Bag)

3) Shopping-Bag PROMOCIONAL
(Promotions)

4) Shopping-Bag INSTITUCIONAL
(Corporative Image)

5) Shopping-Bag EVENTO ESPECIAL
(Special Events)

6) Shopping-Bag REGALO O TODA OCASION
(Gift Bag)

Aunque desde un solo punto de vista todos cstos contenedores anuncian algo, se debe conocer
sus caracleristicas propias basadas en diferentes perspectivas y criterios, ya que en la medida que éstas
sean conocidas por los disefiadores, cada proyecto gréfico serd mancjado con mayor cfectividad.

Cabe seifalar que, en la descripcidn que se dard a continuacion de cada uno de los seis tipos de
shopping-bag se manejardn los siguicntes aspectos:

-FRECUENCIA
Cuantas veces al afio o en que época aparecen, asi como la duracion del
perfodo de circulacion de la bolsa.

-TIRAJE
Si éste sera reducido, normal o extenso.

-CRITERIO DE DISTRIBUCION
A quién o a quiénes se les dara la bolsa.
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design" de Judi Radice
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(A) Shopping-Bag para temporada navideiia (1960)

(B) Shopping-Bag para campaiia “British Forth Night” (1973)
Compaiiia Tienda Departamental Neiman Marcus

Dallas, U.S.A.

Es tan importante ¢l lugar que ha llegado a ocupar ¢l shopping-bag dentro
de Ja vida comercial de un establecimienio. que por ejemplo en Estados

Unidos, la tienda departamental Neiman Marcus produce en ¢l transcurso del

afio tanto bolsas de temporada como bolsas de evento especial.



251

SHOPPING BAG COMERCIAL
(Packaging Programs)

El disciio global que se hace para la identidad corporativa de un establecimiento comercial
involucra entre otras cosas cl disefio especifico de una linea de envases, llunados también envases
institecionales, por lo general todos ellos pertenccientes a la calegoria de los contenedores flexibles, I
cual manejara tanto nimero de envases como necesidades de satisfacerlos existin.

Al desarrollar csta parte del proyecto global de identidad corporativa, surgird la necesidad de;
(a) disciiar un logo, (b) establecer su aplicacion en ctiquetas, (c) papeleria, (d) papel y cinta para
envolver, () diversos tipos de cajas plegadizas, (f) bolsas de fondo comuin, (g) bolsas planas y por
supuesto (h) un shopping-bag. En todas estas aplicacioncs se involucra un sutil replanteamiento de la
jdentidad corporativa bisica de una empresa,

Es muy importante sedalar que la expresion de la identidad corporativa en el terreno de los
envases es distinta a Ja que sc maneja a nivel de papeleria u otros tmateriales impresos colaterales,
Iimense fofleteria, carteles, revistas, boletines, manuales internos de organizacion y/o sistemas, etc.

El disefio grafico de una linea de cnvases puede y de hecho debe desviarse un poco del criterio
general que la empresa mangja.  Antes de plantearlo, se debe aclarar que si bien es cierto que un
porcentaje considerable de las compras se efectda verdaderamente por satisfacer una necesidad prinaria,
el porcentaje restante corresponde a un simple deseo superficial e influido por la publicidad, en lo que se
conoce como “compra por impulso”,

De tal forma que el ir de compras ha ido cayendo en ser un mero pasatiempo, una actividad
recreativa y por ello ef disefio grafico de una linea de envases debe promover este concepto siempre que
sea posible.

Es decisivo que tanto ¢l diseiiador grifico como el establecimiento comercial recuerden que el
eslabon final del proceso de compra es el consumidor, o de manera inds simple, como suclen decir los
vendedores profesionales al “cliente lo que pida™.

Como tan acertadamente lo sciiala Robert Gersin, Director del Despacho de Disefio Industrial y
Mercadotecnia Robert Gersin y Asociados en Nueva York, muclos cjecutivos se preacupan por cl costo
de una linea corporativa de envases, sin towmar en cuenta que de hechio s invierte un porcentaje razonable
-por lo general de un 10%- del costo total del producto cu el propio envase primario, buscando un
reforzamiento psicoldgico en la compra, sin analizar que se esta trabajando e los cintiestos de una
segunda o tercera venta, '

En el caso de la bolsa fondo automatico con asas pasa algo particularmente interesante, el
simpie hecho de recibir una bolsa de conipras en un establecimiento comercial ¢s recibir un regalo,
refuerza el desco de regresar a esa tienda, o como lo explica Marvin Anerbach, Gerente de Compras de la
Compaiiia de Cosméticos Genmaine Monticl de Nueva York, el shopping-bag debe scr el sello final de
la aprobacion en la compra del cliente. El impacto provocado por la bolsa ¢s lo que Hamamos
satisfaccion post-venta,?’

¥ Judi RADICE, (bidem, pég. 34
% Judi RADICE, Ibidem, pag. 32
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-FRECUENCIA:
Esta bolsa sc usa todos los dias del affo, por lo que su circulacion es diaria y de presencia
permanente, por lo que tiene mayor permancncia cn las calles,

-TIRAIJE:
Esta en concordancia al nivel de ventas propio del establecimicnto, por lo que es considerado
como normal,

-CRITERIO DE DISTRIBUCION:

En la mayoria de los establecimientos comerciales se acostumbra dar una bolsa a cada cliente, de
esta forma cada Shopping-bag que se pone en circulacion representa publicidad gratuita para la
ticnda

Sin-embargo, en el caso de las llamadas liendas departamentales que existen en nuestro pais, se
ha adoptado la politica de venderlas al piblico, mientras que en Estados Unidos y algunas partes de
Europa se dan a todos los clientes, guidndose por ¢l supuesto de que si va a haber un shopping-bag en la
calle, debe ser el suyo.
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Tomado del libre *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Frente de la tienda y linea de envases (1983)
Tienda de ropa para caballero Barney's
Nueva York,U.S.A.

Tener una linea de envases institucionales en ocasiones puede ser In diferencia
entre el ¢xito y el fracase, ya que éstos forman parte fundamental en [a

difusion hacia el exterior de la imagen del establecimicnto,
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Linea de envases
Joyeria Facere
Seattle, U.S.A.

El disefio grifico proyectado para las cajas, es en este caso aplicado también al
shopping-bag de acuerdo a los lineamicntos dados por la joyeria para una

linea de envases institucionales,
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Tomado del libro *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Linea de envases
Restaurante Savories
Nueva York,U.S.A.

El shopping-bag comercial es quizi ¢l tipo de bolsa mis socorrida por los
duciios de compaitias de los mis diversos ramos: boutiques, restaurantes,
joyerias. efc.

El restaurante Savories no es la excepcion y por eso incluyo un shopping-bag
dentro de su linea de envases instituciones. La estilizacion grifica tan simple,
aunada al vibrante esqueina de color dado por el verde y blanco dan un ook
de fineza a cajas vy bolsas. haciéndose mas patente en la bolsa fondo
automdtico con asas,
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Tomado del libro *Shopping-Bag Design 2* de Judi Radice

Shopping-Bag comercial
Casa de modas Izod Lacoste
Nueva York, U.S.A.

¢Cual podria ser el scllo final de una compra en Lacosic?

Recibir una exclusiva prenda de vestir envuelta en un plicgo impreso con el
logo de Ia tienda, sujeto con listén impreso, dentro de un exquisito y refinado
shopping-bag con el simbolo y logolipo de la tienda,

Es casi un hecho que el cliente llevari con orgullo csta bolsa por varias calles
de la ciudad.
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Tomado def libro *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Shopping-Bag para vino espumoso

Vinos Domaine Chandon

Yountville,U.S.A.

Las cajas del vino Domaine Chandon son introducidas dentro de bolsas fondo
comiin de papel, pero si el cliente ticne que transportar dos o mas botellas sc le
da un shopping-bag de asas suaves que hace mas confortable la operacion de

cargar.
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Tomado del libro “Shopping-Bag: The Portable At” de Stephen Wagner y Michael Closen
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(A) Shopping-Bag comercial dela Joyeria Tiffany

(B) Shopping-Bag comercial dela casa de modas Gucci

(C) Shopping-Bag comercial dela perfumeria Bonwit Teller
Recibir un obsequio dentro de una bolsa tal vez resultaria una falta de atencion
para quien recibe el regalo pero, ¢rechazariamos el regalo. si viniera dentro de

una bolsa de Gueci, Tiffany o Bonwit Teller?



Tomado del libro *Shopping-Bag: The Portable Art* de Stephen Wagner y Michaet Closen

(A) Shopping-Bag del restaurante Hard Rock Café

(B) Shopping-Bag del restaurante The Russian Tea Room
(C) Shopping-Bag del restaurante Burger King

Nueva York, U.S.A

Para quien no tiene tiempo de sentarse a comer tranquilamente en un
restaurante caro, el shopping-bag es el envase ideal, toda su comida ird bien

guardada dentro de la bolsa,
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2.5.2. SHOPPING BAG DE TEMPORADA

(Holiday Bag)

John Jay, Gerente Comercial de la mundialmente afamada tienda departamental Bloomingdale's
de Nueva York, considera que por lo menor el Afio Nuevo, la Primavera, el Verano, Gtofio y por
supuesto la Navidad, representan las épocas de mayores niveles de ventas en los establecimientos
comerciales.

La vida de cualquier tienda esta dividida en varias temporadas, que al igual que en ¢l mundo de
Ia moda, son ideales para organizar lo que sobre todo las sciloras conocen como “venta de temporada”,

Sin embargo, el “Dia del Amor y la Amistad” el “Dia de la Madre”, ¢l “Dia del Padre”, del
“Nifio”, etc. también representan ocasiones propicias de competencia feroz por lo pesos de los
consumidores.

Por ejemplo, en el acelere de las compras navideiias de ultima hora, las calles aledaias a las
zonas comerciales son ¢l escenario de innumerables shopping-bag flotando por doquicr, Cada persona
lleva por lo menos una bolsa en la mano y en los casos mas extremos algunas otras literalinente aparecen
engullidas por sus bolsas.

Estas fechas tan significativas evocan recuerdos emocionales en la mayoria de las personas. Los

~hacen, estar mas sensibles y perceptives. Una tienda puede incrementar sus ventas si suspende

temporalmente la circulacién normal de su shopping-bag comercial y ofrecer durante estos periodos
boisas de temporada que proyecten imiageres que apelen a las emocioues de! consumidor. ;Quién no se
ha enternecido profundamente con los pinitos y santas que aparecen en las bolsas de la temporada
navideiia o los corazones y cupidos del 14 de febrero?.

Por lo anterior, buscando separarse de sus competidores, el establecimiento debe esforzarse por
producir 1a mejor, por no decir Ia inds nostalgica y sutil bolsa de temiporada.

Es importante hacer hincapié que la habilidad mancjada por el disefindor grifico al prevenir las
tendencias de ia moda para la temporada venidera, resultard sin duda un golpe maestro en los costos, ya
que esta bolsa debe ser ordenada de preferencia con seis w ocho meses de anticipacion para su
manufactura,

-FRECUENCIA:
En su caricter de temporada, esta bolsa aparecera una sola vez al afio y su periodo de
permancncia es limitado, maximo uin mes de circulacion,

-TIRAJE:

Sc hace un célculo aproximado tomando en cuenta que aunque en algunos casos esta bolsa se
usa durante un mes, el nivel de ventas del cstablecimiento se va al doble 6 al triple de lo que
venden normalmente durante cualquier otro mes del afio, por ello su tiraje s extenso.

-CRITERIO DE DISTRIBUCION:
El mismo de la bolsa comercial.
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Tomado de los libros “The Best of Shobping-Bag Design" de Judi Radice y *Shopping-Bag: The Portable A" de Stephen
Wagner y Michael Closen

(A) Shopping-Bag para la temporada navidena (1981)
Tienda Departamental Neiman Marcus

(B) Shopping-Bag para la temporada navidena (1981)
Tienda Departamental | Magnin

Nueva York, U.S.A.

La temporada navidefia es la que mayores oportunidades brinda a los
ilustradores con ingenio, ya que el ambiente festivo es propicio para toda clase
de ocurrencias.

¢Quicn se iba a imaginar a Santa cn una caravana de camellos transportando
arcoiris a través de un desierto de nieve? ;O a Santa dirigiendo ¢l desafinado
coro de divertidos renos?
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

60

(A) Shopping-Bag para la temporada navideria (1985)
Tienda de regalos Weinstock’s

Sacramento, U.S.A.

(B) Shopping-Bag para la tempaorada navideiia (1985)
Tienda departamental Dayton Hudson

Minneapolis, U.S.A.

(Jlustracion o fotografia?
No importa, tanto ¢l trabajo de Charles Schulz como de Annic Leibovitz es
valido a Ia hora de desear feliz Navidad.

Ambas trabajos presentan los clisicos motivos navidenos: csferas, regalos,
luces, pinos, ete. y hacen un uso adecuado tanto del rojo. verde, amarillo v
blanca, los tipicos colares navidefios,



Tomado de los libros *Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice y “Shopping-Bag: The Portable Art” de Stephen Wagner y
Michael Closen

(A) Shopping-Bag para la temporada navidefia (1990)
Tienda de regalos Jean Marie Creations

Los Angeles, U.S.A.

(B) Shopping-Bag para la temporada navideria (1990)
Tienda departamentai Robinson's

Florida, U.S.A.

La bolsa de Jean Marie Creations le da la cordial bienvenida a la Navidad,
mientras que la de Robinson’s la despide con un pino ya empezindose a secar.

Ambos momentos son aprovechados por los comercianies para organizar sus

baratas de inicio o fin dc temporada.
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Tomado de! libro “Shopping-Bags & Wrapping Paper” de Seiki Okuda

(A)Shopping-Bag para la temporada navidefia (1987)
Plaza Sony

(B)Shopping-Bag para la temporada navideiia (1981)
Tienda departamental Matzuzakaya
Tokio, Japon

Durante Ia época navidefia siempre encontraremos miotivos muy cldsicos como

lo son: pinos, estrellas, nieve, santa, sus renos, mofios, regalos, luces y esferas.
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Tomado del libro *Shopping-Bags" de Takahisa Kamijyo

(A) Shopping-Bag para la temporada navidefia (1990)
Tienda departamental Tokyu

(B) Shopping-Bag para la temporada navidefia (1990)
Plaza Sony

Tokio, Japon

US.A.

Esta mas que comprobado que durante la época decemibrina se llevan a cabo
los mayores vohimenes de ventas, por ello los disefiadores graficos deben

mostrar especial iterés en crear un shopping-bag tnico. impactante, -

agradable visualmente y deseable para el piblico, ya que esto creard cierto
nivel de imporiancia y curiosidad por pariec del piblico hacia un
establecimiento.



Tomado de los libros *Shopping-Bags & Wrapping Paper” de Seiki Okuda y “Shopping-Bags” de Takahisa Kamijyo

64

(A) Shopping-Bag para halloween (1987)
Dulceria Morozoff

Kobe, Jap6n

(B) Shopping-Bag para halloween (1987)
Plaza Sony

Tokio, Japon

Al ignal que en la temporada navideiia, ¢l halloween tiene también ciertos
objetos que sicmpre cstarin prescntes ¢n sus bolsas: calabazas. esqueletos,

fantasmas, brujas, gatos negros, monstruos, ele.



Tomado del libro “*Shopping-Bags” de Takahisa Kamijyo

(A) Shopping-Bag para el dia de la madre (1989)
(B) Shopping-Bag para el dia del padre (1989)
Tienda departamental Mitsukoshi

Tokio, Japén

La tienda Mitsukoshi produjo estas dos bolsas, ambas para una campafia en

especifico, pero bajo su mismo selto.
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253

SHOPPING-BAG INSTITUCIONAL
(Corporative Image)

Cuando los shopping-bag son usados como medio de publicidad fucra de 1a zona comercial, Ia
mayoria de los transefintes ticnden a voltcar para verlas. Estc elemento sorpresa es el que permite que
algunas empresas prestadoras de servicios como bibliotecas, museos. sinfénicas, grupos teatrales,
galerias, centros deportivos, grupos financicros. partidos politicos, consultores en mcrcadotecnia,
publicistas o encargados dc relaciones publicas y otros tipos de compaiiias usen al shopping-bag como
un legitimo y efectivo medio de publicidad. :

Un shopping-bag institucional cs entrcgado al usuario cuando sc obsequia junto con ¢l un
recuerdo (Souvenir), o se ofrece material impreso de cardcter institucional, se obsequia algin producto
publicitario, etc. Es un acuerdo mutuo muy vemtajoso como lo explica Bill Weiss de la compaiiia
distribuidora Wiss & Sons de Glendalc, Nueva York: “...el usuario est feliz de haber recibido este regalo
y Mleva con orgullo la-bolsa, Esta por demas decir quc la compaiiia por supuesto esta también feliz de

verla en las calles™.*!

El uso de la bolsa institucional para contener materiales impresos u obsequios diversos se basa
en el hecho de que si una persona recibe una bolsa estéticamente agradable y que refleje adewds el status
social de la institucion, esta persona quedard encantada con clla al momento y aceptard
inconscicntemente y de buen agrado anunciar a la institucion que Iy proveyd.

Nancye Green, socia del despacho de diseiio Donovan & Green en Nueva York, dice: *...si

recibiste una bolsa *maravillosa’, la utilizaras hasta que se desgaste o rompa... y la gente lo notard”.*

Cabe seiialarse que el mercado para este tipo de bolsa es todavia incipiente en nuestro pais,
Muchos administradores preficren inclinarse por otros medios de publicidad, tal vez por que desconocen
las potencialidades del shopping-bag institucional,

-FRECUENCIA;
Sc debe de decidir en base al programa de publicidad quc la cmpresa este manejando,

-TIRAJE: :
Depende del mercado al que va dirigido y si la publicidad que se va a manejar es permanente o
no, por lo general es reducido,

-CRITERIO DE DISTRIBUCION;
Dependiendo de las metas que se pretendan alcanzar con ¢l programa de publicidad.

' Judi RADICE, Ibidem, pag. 48
2 Judi RADICE, Ibidem , pag. 39
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Tomado del libro “Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

(A) Shopping-Bag del City Bank

(B) Shopping-Bag del Bankers Trust

(C) Shopping-Bag del First National City Bank
US.A.

Cuando una persona se¢ encucntra con estas bolsas fuera de las sobrias oficinas
de un banco, voltea a verlas por curiosidad. El ser humano por naturaleza
quicre conocer s de su entorno, por eilo observa todo lo que se cruza a su
pasa y sialgo de entrada le interesa, le pone mis atencion y por ende lo lee,

Este hecho ha pravocado que miltiples grupos financieros hayan aprovechado
et enorme poder de camunicacién que ofrece el shopping-bag.
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Tomado de los libros *Shopping-Bag: The Portable Art” de Stephen Wagner y Michael Closeny “The Best of Shopping-Bag
Design” de Judi Radice

68

(A) Shopping-Bag de la Loteria Instantanea Moolah
lilinois, U.S.A.

(B) Shopping-Bag del mercado de valores Citicorp Center
Nueva York, U.S.A.

Al igual que en las bolsas comerciales, las bolsas de tipo institucional son
susceptibles de ser desarrolladas tanto a nivel informal o nivel formal, todo

cllo dependiendo de los requerimientos de comunicacion se que apliquen al

proyecto,



Tomade de! libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

{(A) Shopping-Bag de la exposicion Leyendas y
Realidades de Hollywood

Tienda de regalos del Museo Smithsoniano

{B) Shopping-Bag de la exhibicion King Kong
Tienda de regalos de los Estudios Universal

Los museos no son precisamente lugares que vendan algin producto, que
comercialicen algo, sin embargo en muchos casos con el fin de obtener
recursos implementan lo que se conoce como venta de souvenirs.

Estas ventas a pequeiia escala de recuerdos hacen necesaria la utilizacion de
un shopping-bag, que no es comercial porque no pertencce a un
establecimiento comercial, sing que es del tipo institucional, ya que no
necesariamente lleva el logo o marca de la compaiiia.
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Tomado de los libros “Shopping-Bag: The Portable At* de Stephen Wagner y Michael Closeny "The Best of Shopping-Bag

Design" de Judi Radice

70

(A) Shopping-Bag del Dance Center
Londres, inglaterra

(B) Shopping-Bag del Hendrick Medical Center
Abilene, U.S.A.

Ambas bolsas fucron ideadas con el principal fin de introducir en ellas ropa
sucia y objetos de uso personal (jabon, cepillo dental, crema, etc.), la gente que
acude al Dance Centre va a tomar clases de baile, mientras que la que va al
Hendrick Medical Center va ahi por que esla enferma; éstas bolsas resultan de
suma utilidad para quien las leva,

Cada bolsa sigue los lincamientos de disciio grifico requeridos para cada
proyecto, mostrando diferentes soluciones, imdgencs, siendo utilizadas
finalmente para un uso similar.
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

(A) Shopping-Bag del Museo Solomon R, Guggenhein

(B) Shopping-Bag del Museo de Metropolitano de Arte

Nueva York, U.S.A.

La imagen institucional es representada cn estos dos casos de maneras
diferentes. La bolsa det Museo Guggenheim muestra repetidamente una
estilizacion de la silueta del edificio que alberga sus instalaciones. La bolsa
del Museo Metropolitano de Arte. por cf contrario mucsira en una agradable

composicion tipografica la abreviatura del nombre del museo,
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Tomado de los libros “The Bes! of Shopping-Bag Deslgn” de Judi Radicey “Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

72

(A) Shopping-Bag para la tienda de regalos
(B) Shopping-Bag para la libreria

Ambas del Museo de Arte Moderno

Nueva York, U.S.A.

De ignal forma, una sola institucion puede tener dos interpretaciones para su
shopping-bag. Una solucion combinada -imagen/tipografia- y una solucion
plenamente tipografica,

Como consecuencia a un proyecto bien desarrollado, ambas interprelaciones
resultaron exitosas en sus respectivos tiempos de aparicion.



25.4

SHOPPING-BAG PROMOCIONAL
(Promotions)

Promueven una linea individual de producios. El caso mds conocido es ¢l del lanzamiento de
lineas de cosméticos cada temporada. En elias se emplean combinaciones de color y sensvales imdgenes
para representar nuevos tonos de maquillajes, sombras y labiales. La fotografia artistica y la perfecta
impresion, asi como su terso acabado caracterizan a estas bolsas y en cllis se cumple al pie de la letra ¢l
viejo adagio de “una imagen dice inds que mil palabras”, ya que estos proyectos son los mds vividamente
realizados.

Desde que la industria de los cosmélicos se unio & la de la alta costura, estas bolsas tomaron un
lugar muy importantc para proyectar imagen y status. Los disefios grificos son allamente innovativos,
atractivos y sofisticados. De hecho cstas bolsas son pequeiias en tamafio, pero representan un segiicnto
importante en ventas dentro de la industria del shopping-bag, ademas de que consistentemente ofrecen
algunos de los mds interesantes diseiios graficos.

Cuando se usan para proover fa imagen corporativa de un centro comercial. En Estados
Unidos y Europa es muy comimn que cada centro comercial distribuya sus propias bolsas promocionales
ademas de Jas que cada tienda del grupo distribuye a sus clientes, ya sea en forma de shopping-bag
comercial o de temporada, cuando compran en sus establecimicuttos.

Este shopping-bag maneja la imagen global del centro comercial, dejando al misnio tiempo que
cada establecitniento sea libre de tener su propia identidad a través de su linca de envases corporativos.

. El centro cotnercial no vende en sf productos, sino que agrupa tiendas que sf los venden.

“FRECUENCIA:

Cuando se cumple el aspecto introduccion, los fabricantes de cosméticos y fragancias a menudo
surten bolsas con asas a sus distribuidores cada que inicia una lemporada. Mientras que en cl
aspecto integracion, se debe manegjar la frecuencia al mismo nivel de un shopping-bag
comercial,

-TIRAJE:

Por lo regular es reducido, ya que va de acuerdo al nivel de ventas que una empresa ticne y
tomenios en cuenta que en los cosméticos y fragancias no es lan alto como en el caso de los
productos de primera necesidad.

-CRITERIO DE DISTRIBUCION:

Por lo general, sc establece un lope de compra para que el vendedor pueda obscquiar el
shopping-bag al cliente.
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Tomado de los libros; “Shopping-Bag: The Portable Art” de Stephen Wagner y Michael Closen y “The Best of Shopping-Bag

Design” de Judi Radice

74

(A) Shopping-bag del departamento para caballeros
Tienda departamental Hudson’s

(B) Shopping-Bag para la linea Botanicals
Compaiiia de cosméticos Coty

US.A.

Las bolsas promocionales tienen cierta necesidad de mostrar objetos
reconocibles y cercanos al cliente. La bolsa de Hudson's simula un portafolio
cjecutivo. En marcado contraste con la mayoria de los tipicos diseilos para
cosinéticos femeninos, la proyeccion masculina es dada por la imagen de una

agenda, calculadora, lentes para el sol, lapiceros y el indispensables Alka
Seltzer.

La bolsa de Coty muestra el sutil contraste entre la delicada picl de la modelo
y el ramo de flores que la acaricia.

Ambos disefios sugieren que es posible, sin ser tan especificos en el cdmo,
aiiadir a nuestra persona las bondades de un producto.
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

L

(A) Shopping-Bag de la linea Lauder for Men
Compaiiia de cosméticos Estée Lauder

(B) Shopping-Bag de la linea Gift Magique
Compaiiia de cosméticos Germaine Montiel
U.S.A.

La buena calidad en la folografia es un detalic basico en las bolsas
promocionales para introduccion de un producto.

El elevado costo de materiales y procesos de impresion provoca que este tipo
de bolsas tenga un tiraje reducido, sin embargo y por irdnico que parczca, las
bolsas con estos disefios grificos son altamente apreciados por los
coleccionistas.
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i Tomado de los libros “Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice y “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

(A) Shopping-Bag del Centro Comercial Alexandria
Florida, U.S.A.

(B) Shopping-Bag del Centro Comercial Villa Linda

Dallas, U.S.A.

La tendencia de utilizar objetos que le resulten familiares a los clientes
potenciales de un centro comercial esta bien representada en estas dos bolsas.
La silueta de una estilizada zapatilla contra ¢l fondo de un desicrto con sus
montafias ofrcce un sentido de lugar muy agradable.
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Tomado del libro *Shopping-Bag: The Portable Art" de Stephen Wagner y Michae! Closen

(A) Shopping-Bag del Centro Comercial Valley View
(B) Shopping-Bag del Centro Comercial Flowering Fields
Dallas, U.S.A.

La presencia de objetos familiarcs s¢ vuelve a repetir en estas dos bolsas. El
centro comercial Valley View muestra a una sofisticada dama en tonos pastel
que reflejan la imagen de calidad del lugar. ;Qué puede ser mas exdtico y
bello que una flor de cactus en medio del desierto en Dallas? pues bien, este
colorido maotivo fue utilizado para la bolsa del centro cowercial Flowering
Fields.

También es basico que sc utilice el nombre del centro comercial para dar
mayor identificacion
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Tomado del libro *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

78

(A) Shopping-Bag de la tienda departamental Macy's
San Francisco, U.S.A,

(B) Shopping-Bag del mercado West End

Dallas, U.S.A.

También las estructuras arquitectonicas o los entornos de los centros
comerciales son utilizadas como motivos grificos para las bolsas
promocionales de integracion,

Al igual que los objetos cotidianos, los paisajes brindan un motivo ficilmente

reconocible para todas las personas que acuden a hacer sus compras a un
cenlro comercial,



2.5.5 SHOPPING-BAG EVENTO ESPECIAL
(Special Event)

Esta clase de bolsa sc utiliza en ferias, exposiciones, congresos, exhibiciones, reuniones,
encuentros, muestras o cualquier otro evento anual, cuya finalidad sea la de agrupar empresas que estén
dentro del mismo ramo o giro comercial y quieran mayor interaccion con ¢l piblico que requiere sus
productos y/o servicios.

Su principal finalidad es la de hacer presente a Ia compaiiia en ¢l evento o conmemorar la
realizacion de éste,

-FRECUENCIA:
Solo serd distribuida durante pocas horas. durante los dias que dure el evento, Téngase presente
que estos eventos sdlo se organizan una vez en todo el afio,

-TIRAJE: ‘
Reducido, ya que solo acuden a cstos eventos las personas interesadas, Solo es extenso en los
casos en que Jos eventos fueran de cardcter internacional,

-CRITERIO DE DISTRIBUCION:

A la entrada a estos eventos, cada uno de los asistente recibe una bolsa contenicndo los
programas y croquis de localizacion de cada stand.  Asl mismo, en algunos locales se cntrega
otra bolsa a los visitantes que se muestran mis interesados en la compaiifa, el cual podria
contener un obsequio publicitario o material promocional impreso, como calendarios, agendas,
carpetas, boligrafos, llaveros, gorras o encendedores.
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Tomado del libro: “The Best of Shopping-Bag Design" de Judi Radice

80

(A) Shopping-Bag para la promocién Italian Fortnight
(B) Shopping-Bag para la promocion Japan Fortnight
Tienda departamental Neiman Marcus

Dallas, U.S.A.

En las balsas para evento especial es comiin que se apliquen los siguientes
clementos:

1.- Grifico alusivo al evento.

2.- Nombre del evento.

3.- Lugar donde se desarrolla cl evento
4.- Fecha en que se lleva a cabo cl evento,



Tomado del libro “Thé Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

(A) Shopping-Bag para la promocién “del mar... Francia”
(B) Shopping-Bag para la promocién Australian Fortnight
Tienda departamental Neiman Marcus

Dallas, U.S.A.

Algunas tiendas departamentales acostumbran dentro de sus programas de
publicidad. actuar como patrocinadores de los eventos especiales.

En estos dos ejemplos también encontramos:
1.- Nombre del evento,
2.- Lugar y Fecha cn que se lleva a cabo el evento.
3.-. Nombre del patrocinador.
4.-. Grifico alusivo al evento
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design® de Judi Radice

82

(A) Shopping-Bag de la revista People

Nueva York, U.S.A.

(B) Shopping-Bag de la Comision de Agricultura del Estado
de Texas para la Feria Estatal

Austin, U.S.A.

Cuando se realiza una feria o una exposicion algunos de los participantes
discfian sus propias bolsas para evento especial, no obstante para no perder
1a oportunidad de volver a utilizar cstas bolsas en otros cventos, no incluyen
ni lugar, ni fecha del evento, es decir, no marginan sus shopping-bag para
otras ocasiones.



Tomado de los libros “Shopping-Bag Deslign 2" de Judi Radice y *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

(A) Shopping-Bag para el lanzamiento de naves espaciales
Florida, U.S.A. (1989)

(B) Shopping-Bag para la exhibicion del Rey Tut

San Francisco, U.S.A. (1985)

Algunos eventos revisten tanta importancia a nivel histdrico que se hace
necesario disefiar un shopping-bag que conmemore dicho evento. La bolsa de
Rockwell fue incluso bautizada como “La bolsa del Lanzamicnto” y fuc
acompaiiada de fotografias exclusivas, en el panct frontal ¢l propio
lanzamienio y en el panel trasero el momento culminante del aterrizaje.

La otra bolsa exhibe la exquisita mdscara mortuoria del Rey Tut, con la que se
busco captar mayor interés en las actividades del Museo De Young de San
Francisco,
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Tomado del libro “Shopping-Bag: The Portable Art” de Stephen Wagner y Michael Closen

84

(A) Shopping-Bag del Mercado de Granjeros
Wisconsin, U.S.A. (1985)

(B) Shopping-Bag para la Convencién Republicana
Dallas, U.S.A. (1984)

(C) Shopping-Bag para la Convencion Democrata
San Francisco, U.S.A. (1984)

Las bolsas también son concebidas para conmemorar la realizacion de un

eveito que sea de particular importancia para los asistentes como en ¢l caso de

reuniones politicas o ferias comerciales,
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Tomado de los libros *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice y “Shopping-Bags & Wrapping Paper” de Seiki
Okuda

(A) Shopping-Bag para la promocion “China: El inicio de la
nueva era” de la Tienda Departamental Neiman Marcus
Dallas, U.S.A.

(B) Shopping-Bag para la promocién “Absolutamente
Francia” de la Tienda Departamental Harrod's

Londres, Inglaterra

En cstas dos bolsas observamos que el disefio grifico se adecua al tema
principal. La bolsa de Neiman Marcus se rige por un eslilo completamente
influenciado por el antiguo arte de el pais oriental, lincas precisas. dadas por
un manejo riguroso de Ia iécnica plistica y colores puros y sobrios.

La bolsa de la promociaon “Absolutamente Francia™ hace honor al importante
movimicnto artistico del puntillismo, originado en este pais.
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Tomado de los libros “Shopping-Bag: The Portable Art" de Stephen Wagner y Michae! Closen y *Shopping-Bag Design 2* de
Judi Radice

86

(A) Shopping-Bag del 35 aniversario de Snoopy
San Francisco, U.S.A,

(B) Shopping-Bag de los Grammy’s (1991)
Nueva York, U.S.A.

El hecho de que se incluyan textos secundarios con mensajes muy definidos
eleva el valor subjetive de un shopping-bag evento especial. Quien posea
una bolsa del 35 aniversario de Snoopy, sabrd que tiene una bolsa dnica de
edicion limitada,

Por otro lado, quien reciba una bolsa de Warner se sentiri muy bien cuando le
den la bienvenida de esa forma tan cordial a los Grammy’s,



Venta de la 7Tma. Avenida
Nueva York, U.S.A.

Un caso muy conocido dentro de! nundo de la moda, es la lamada Venta
anual de 1a Tina, Avenida en la cindad de Nueva York, la cual resulta ser un
evento muy publicitado al que llegan infinidad de celebridades para comprar
los saldos de las boutiques de los mds prestigiados disefiadores.

Para este evento se elaboran niiltiples objetos publicitarios comenzando por
volantes, camisetas, banderines. invitaciones, carteles y por supuesto no podria
faltar el imprescindible shopping-bag, para cargar todas las gangas que se
adquirieron cn esta venta.
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- 2.5.6

SHOPPING-BAG REGALO O TODA OCASION
(Gift Bag)

En la mitad de los 70’s, una pequeiia compaiiia de novedades y regalos de Dallas, llamada
Sample House sacé al mercado una linea de pequedias y pricticas bolsas con asas para regalo, en los
colores basicos en tonos brillantes, Un pliego de papel de china cn color a jucgo, asi como una tarjeta de
felicitaciones eran incluidas junto con un shopping-bag enun solo paquete.”

En nuestro estilo de vida contemporineo, donde la conveniencia y el ahorro de tiempo son
altamente apreciados, ¢s natural que un método simple y ripido para cnvolver un regalo se haya vuelto
tan popular.

La comodidad que representa poner un regalo dentro de este tipo de bolsa ¢s a menudo clegida
cntre otros métodos de envoltura mds usuales que involucran el papel para envolver, diurex, liston y
mofios. Las ticndas de regalos que siempre andan en busca de nuevas opciones e inusuales que ofrecer a
sus clientes, encontraron la linea de Sample House como una perfecta adicién a sus sclecciones de
materiales para envolver,

~El rotundo éxito de Sample House estimulé a muchos fabricantes para incluir en sus lineas
shopping-bag para regalo.

~ Una importante exponente de este nuevo concepto fue Carolyn T. Young, quien introdujo un
paquete con una bolsa para regalo, calcomanias para decorar, papel de china y una tarjeta de felicitacion,
todo ello listo para usarse, adems de que aiiadio su firma para darle un toque mds personal y sofisticado.

Una mayor aceptacion cn el uso de este tipo de bolsa vino con Hallmark, el mds exitoso y
renombrado - fabricante de tarjetas de felicitacion y sociales. Cuando comenzé a producir sus propias
bolsas para regalo e incorpor6 estos envases en su propia linca de materiales para envoltura, ya nadie

- dudo de 1a funcionalidad de este concepto.

Ahora estas bolsas son decoradas con. toda clase de objetos comunes, como flores, cajas de
crayoncs, notas musicales, helados, perritos, corazones, rayas, orlas y otros motivos que estén de moda en
ese momento.

-FRECUENCIA:
Al ya ser producidas por compailias especializadas, su frecuencia responde a los estilos que estén
de moda.

-TIRAJE:
Cada modelo tiene por lo regular un tiraje reducido.

-CRITERIO DE DISTRIBUCION:
Por el conceplo que se¢ maneja en este tipo de bolsa, cada pieza es vendida al cliente.

2 Stephen WAGNER y Michael CLOSEN, /b/dem, pag. 65
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Tomado del libro *Shopping-Bag: The Portable Ar" de Stephen Wagner y Michael Closen

(A) Shopping-Bag para el dia de San Valentin
(B) Shopping-Bag para cumpleaiios

{C) Shopping-Bag para fiesta de verano
Compaiiia Hallmark

U.S.A. (1984)

Las compaiiias fabricantes de este tlipo de shopping-bag estudian muy bien su
mercado para ofrecer varios modelos que se ajusten a las necesidades
especificas de sus clientes.

La mundialinente conocida Hallmark cuenta con varias lincas que se ajustan a
miltiples celebraciones.
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A Humbug
To Go

Easy OnThe
Fa La-las

Tomado del libro “Shopping-Bag: The Portable Art" de Stephen Wagner y Michael Closen
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(A) Shopping-Bag de la compaiiia Stephen Lawrence
(B) Shopping-Bag de la compaiiia Pam Marker
US.A

Este tipo de bolsa puede seguir varias soluciones graficas, desde Ia aplicacion
de motivos geométricos hasta una simple -pero efectiva- solucion tipografica.

Existe mayor variedad en el disciio de estas bolsas que ¢l que pudiera aparecer
en los demads tipos.

Existe un punto central: estas bolsas se utilizan en las mis inesperadas
ocasiones, como cumpleafios, macimicntos, despedidas, bodas, etc.



Tomado del libro “Shopping-Bag Deslgn 2" de Judi Radice

Envases para regalo coleccion “Jardin de Rosas” (1990)
Compaiiia The Gifted Line
Sausalito, U.S.A.

En muchas ocasiones, no solo se elaboran las bolsas, sino que se desarrollan
todas las posibles aplicaciones del disefio gréifico en varios tipos de envase:
cajas, pliegos para envolver. ctiquetas, elc.
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design" de Judi Radice
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Shopping-Bag de la coleccion “Floral”
Compaiiia The Gifted Line
Sausalito, U.S.A.

¢No se sabe con certeza el contexto de la fiesta a la que hemos sido invitados?
Para tales ocasiones se han disefiado, lineas neutras completas, de diferentes
tamaiios de bolsas con un mismo disefio grafico, las cuales pueden ser usadas,
como su nombre lo indica. en cualquier ocasion.

Estas bolsas son vendidas en tiendas de regalos o secciones de envoltura de las
grandes tiendas departamentales.
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Tomado del fibro “Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

Shopping-Bag de la coleccion “Santa”
Compaiiia The Gifted Line
Sausalito, U.S.A,

Es tan comercial el mercado de bolsas para regalo, que los fabricantes también
lanzan lineas que se adapten a los requerimicntos de una determinada
temporada.

Cuando el cliente ya ha adquirido sus regalos, pero considera que scria
inadecuado dejar los productos en los envases institucionales, adquieren bolsas
para regalo.
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2.6 OTRAS CLASIFICACIONES

Aunque la clasificacion general mancjada en ¢l punto anterior sc basa principaliente en el uso
que s pretende cuatro dar al shopping-bag, existen algunas otras clasificaciones que se dan en el
medio y que es conveniente que también se manejen:

A) PORESTILO

-Shopping-Bag AMERICANO  (Serrated Edge)
Sus bordes son aserrados 6 “corte de sierra”

-Shopping-Bag EURQPEO (Le Sac)
Sus bordes son doblados hacia adentro en forma de doblez

B) PORFORMA DE ARMADO

-A MANO (Hand Made)
-A MAQUINA (Machine Ensamble)

C) PORTIPO DE ASA

-PAPEL TORCIDO (Twisted Paper)

-PAPEL COCIDO/PEGADO  (Paper)

-PLASTICO (Plastic)
-MACRAME (Soft Cord)
-LISTON (Ribbon)
-SUAJADO (Die Cut)
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Tomado de! libro *The Best of Shopping-Bag Design" de Judi Radice

Shopping-Bag de la casa de modas Meredith
Paris, Francia

Se dice que una bolsa tiene cstilo europeo cuando sus bordes son doblados
hacia adentro cn forma de dobles.

Para darle un toque més clisico por lo general cste tipo de bolsa cs armada a
mano, con ¢l fin de evitar ¢l maltrato en el material al momento de hacer cl
dobles.
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Tomado del libro *The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice
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Shopping-Bag de la compaiiia Hamrah's
Nueva Jersey, U.S.A,

Se dice que una bolsa s de estilo americano cuando sus bordes son aserradas
o corte de sierra,

Estas bolsas por lo general son armadas en midquinas que cortin los bordes de
éstas con una cuchilla ascrrada para matar el filo del papel v que el
shopping-bag no provoque cortaduras en las manos del usuario,
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Tipos de Asa

La cleccion del tipo de asa. es tan importante como la eleccion del propio
material en el que sera elaborado un shopping-bag, cs parte del éxito de éste,
¢s una parte importante de la imagen global de la bolsa.

Asi mismo también interviene el costo del asa, dado por el material con que es
claborada, color, textura, elc.

Podemos elegir entre asa de:
1. De PAPEL TORCIDO
2. De PAPEL COCIDO O PEGADO
3. De PLASTICO
4. De MACRAME
5. De CORDON (O LISTON)
6. De ASA FORMADA POR UN SUAJE
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D) POR MEDIDAS COMERCIALES

No se puede pensar que todos los fabricantes van a mancjar las mismas medidas y
formatos, ya que cada uno de ellos cuenta con diferente tipo de maquinaria. Sin embarge, las medidas
comerciales que suclen encontrarse en la mayoria de los casos son:

13.3 8.2 21.3
13.3 8.2 33

19.7 12 24.7
20.6 11.7 21.1
20.6 114 219
22.8 14.6 343
24.5 12.7 33

33 15.2 40

33 17.8 43.2
40.6 15.2 30.5
35.5 20.3 374
40.6 15.2 40

40.6 15.2 489
45.7 17.8 47.6
60.9 18.4 47.6

Si el Disefiador Grafico requiricra algin otro tamafio no contemplado en la tabla anterior, pucde
hacer contacto con cualquier fabricante de bolsas reconacido, para buscar asesoria en su decisidn final,

E) POR TIPO DE ACABADO

-ALTORRELIEVE*** (Embossing)
Cuando un gréfico es realzado en el soporte.

-LAMINACIONES (Film Laminating)
Cuando se unen varias capas de un mismo material o0 combinaciones
de ellos para unir cualidades.

-BARNIZ ULTRAVIOLETA*** (UV Coating)

Cuando se aplica una sustancia que hara més lisa y tersa la superficie
del soporte.

-METALIZADO (Metallizing)
Cuando se hace una laminacion con algiin metal al soporte base.

***Solo es posible cuando el soporte
elegido es papel

98

-



F)  POR SISTEMA DE REPRODUCCION

Los sistemas de repraduccién para shopping-bag mids comunmente usados son;

-FLEXOGRAFIA (Flexography)
Método de impresion en relieve que usa placas de caucho o plastico con tinta
liquida de secado rapido. Este sistema es actualmente el mas usado para imprimir
la mayoria de los shopping-bag producidos, ya sea de papel o plastico. La
flexografia permite la impresion continGa, en medianas y pequefias cantidades,

-SERIGRAFIA (Screen Process)

Este es un sistema de impresion no continuo y plano generalmente (si bien existen
magquinas impresoras en serigrafia rotativa). La imagen se graba por medio de un
proceso fotografico sobre una tela, seda o malla de trama muy fina y bien
calibrada, dejando libres los orificios de la malla en los lugares donde la tinta
deberd atravesarla (area-imagen) y obturando o tapando las zonas donde la tinta
no debe pasar (4reas no imagen).

Cada color que se desea imprimir requiere de una malla serigrafica y se registra
sobre el anterior en forma manual,

La serigrafia es un sistema de impresion muy distinto al flexo, huecograbado u
offset, ya que la precision y registro es muy inferior, también la cantidad de tinta
que se aplica al sustrato es mucho mayor y mas imprecisa, quedando
generalmente la tinta sobrerelieve en el soporte, incluso perceptible al tacto
cuando el soporte no es absorbente,

Es muy comiin que cuando el Disefiador Grifico elige cl sistema de reproduccion, olvida que en todo
proceso continuo, ocusre ¢n cada punto del soporte, ya sea papel o plistico, mientras éste atraviesa Ia
impresora, estd siendo sometido a dos tipos de fuerzas:

-TENSION

En el sentido longitudinal que lo mantiene en movimiento y simultaneamente lo
estira en ese sentido, '

-COMPRESION

En el sentido transversal, producido por las altas temperaturas de los hornos en
cada color que se desea secar. Este encogimiento es tipico de los plasticos,
papeles e inclusive de las placas de metal.

Un rollo que esta siendo impreso tiende a estirarse longitudinalmente y comprimirse
transversalmente, todo a la vez, tomando en mayor o menor medida una forma oval, hecho que debe
fomarse en cuenta para que la distorsion producida reduzca sus efectos en 1a medida de lo posible y
siempre buscando un efecto visual estético y legible,
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MATERIALES DE ELABORACION

Para empezar, sc debe contemplar que los materiales usados para claborar un Shopping-bag
deben ser resistentes y al mismo tiewpo tener cierto grado de flexibilidad, por no decir comodos para
quiencs llevan este tipo de envase, ademds de tener la capacidad de aceptar tintas, colorantes o pigmentos
de distintos géneros ficilmente.

En 1a actualidad la mayoria de los shopping-bag son fabricados ya sea con papel o con plistico,
asi como con laminaciones o mds recientemente carton, Lo que si es cierlo es que tnicamente los
materiales mas resistentes pueden ser usados en la creacion de una bolsa de fondo automitico.

Recordemos que las laminaciones se hacen con et fin de dar mayor resistencia (varias capas del
mismo material) o unir cuatidades de cada malerial (varias capas de dos o mds materiales difercntes).

Como se sefialo en la historia del shopping-bag, la gucrra de los materiales ha circunscrito la
mayor 6 menor demanda de un material. Al principio fue el papel, luego aparecio el pldstico y a finales
de los 80’s el papel ha regresado para tomar la delantera,

Ademds del factor resistencia, se debe tomar en cuenta el clima, ya que en ciertas zomas
geogrificas algunos materiales no responden de la misma manera a que si estuvieran en un clima
templado.

Cada uno de los materiales usados en la manufactura del Shopping-bag tiene sus ventajas y
desventajas. El principio bisico en la eleccidn del material es algo tan sencillo como el sentido comuin,
es decir, no. seria logico usar un material crepitante -ruidoso- para elaborar bolsas en las que se van a
introducir Souvenirs (tazas, camisetas, discos, libros, elc.) precisamente antes de una representacion
teatral o musical.

Por otra parte, si bien los acabados muy brillantes son atractivos no son apropiados para todos
los discfios de Shopping-bag o en el caso contrario, un simple papel kraft natural no podria funcionar
tan exitosamente como el pldstico para reflejar la imagen chic de una boutique.

También la naturaleza de los objctos que iran a ser introducidos y transportados son factores que
deben considerarse cuando se escoja el matetial para elaborar el cuerpo de la bolsa.

Tanto ¢l material del cuerpo, como su acabado y tipo de asa deben ser coordinados
cuidadosamente tras una seleccion previa, con el fin de realzar y complementar el disefio grifico de la
bolsa.

El resultado de esta seleccion debe dar por resultado una bolsa con textura agradable, tanto a
nivel tactil como visual,

Antes de explicar las caracteristicas propias de cada material se debe licer hincapié en que cada
uno de ellos;

-Tiene sus PROPIEDADES

-Su forma peculiar de RESISTIR y REACCIONAR ante las
herramientas, equipos y procesos,

-Sus VENTAJAS y DESVENTAJAS,

-Sus LIMITACIONES,

-Y lo mas importante: SU LENGUAJE
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2.71

EL PAPEL

cQué es?
El papel es una hoja delgada hecha con pasta de fibras vegetales, entrelazadas mediante
procedimientos quimicos y mecinicos

JComo sc obticne?
Las fibras de celulosa constituyen generalmente la materia prima para la fabricacion del papel.

La madera es 1a fucnte primaria de donde se extracn estas fibras ltamadas celulosicas,

Para cllo, 1a madera se reduce primero a un cstado fibroso, operacion que constituye a llamada
fabricacién de la pasta de madera. En Ia actualidad existen tres tipos comerciales de pasta: mecinica,
quimica y semiquimica.

La meednica se obtiene comprimicndo los troncos de fos drboles de 50 cm a 1,20 m de longitud
contra un cilindro giratorio de piedra. A continuacion un rociado de agua asegura ¢l control de la
tciperatura y sirve de vehiculo de transporte de la pasta resultante, En la pasta desfibrada convertida en
pulpa se hallan presentes todos los componentes de la madera, excepto unos pocos que son solubles en

agua,

La pasta quimica requicre ¢l uso de reactivos quinicos, para separar las fibras de celulosa del
resto de imaterias que componen la madera, ésta reducida a astillas, es cocida con los adecuados
productos quimicos cn solucidn acuosa, generalmente a temperaturas y presion clevadas, con objeto de
disolver la lignina y otros componentes extraiios, dejando la celulosa intacta y en forma fibrosa.

Existen principalmente dos procesos para la pasta quimica:

-AL SULFITO/ donde la lejia de coccidn consiste en una solucion de bisulfito alcalino o
alcalinotérreo que contiene dcido sulfuroso libre-.

-AL SULFATO o de PROCESO KRAFT/ en ¢l que cl clemento desintegranie activo es la sosa y
¢l sulfuro de sodio en solucion fuertemente alcalina.

Las pastas kraft son oscuras, dificiles de blanquear y se emplean mucho en cl campo de Ia
fabricacidn de cnvases flexibles, también pueden ser en algunas ocasiones blanqueadas y usadas
en la fabricacion de papeles finos.

En la produccion de pasta semiquimica sc emplean varios sistemas, en los que una accion
quimica suave va scguida de un desintegrado mecanico.

Para lograrla existen procesos al sulfito neutro, semikraft y a la sosa en frio.

Generalmente, las pastas de madera oblenidas por alguno de estos procesos no son lo
suficientemente puras ni lo bastante blancas para su subsiguiente uso en la fabricacién de papel.

El proceso mis comin de depuracién es el blanqueo, que ticne por objeto lacer la pasta mds
blanca sin degradar excesivamente la celulosa. Se cfectia mediante tratamientos quimicos a base de
cloro o compucstos de cloro.

En la ctapa de fabricacion del papel se ticne come base la tendencia de las fibras de celulosa a
filtrarse cuando son extraidas de una solucion acuosa y secadas.
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2.7.2

1) REFINO DE LA PASTA
Las pastas cn bruto flegan a la fibrica de papel secas o Iwimedas. siendo necesario, ante todo,

proceder a su desfibrado y refine por trituracion o molido. El resultado de esta operacién determina la
calidad del papel.

Las fibras, luego del refino, pueden quedar reducidas a fibra corta pero entera (fibra gruesa), o
convertirse en fibrillas partidas o rasgadas (fibra grasa)

Durante la preparacion de la pasta papelera, s le afiaden varios materiales: se le incorporan
rellenos como el caolin, bioxide de titanio o carbonato de cal para dotar a la hoja de opacidad, se encola
cl papel para proporcionarle un cierto grado de resistencia al agua, mediante resinas, sc le colorea no solo
para tefiirlo, sino para mejorar su blancura y por iltimo, si es necesario, se trata el papel con agentes que
le proporcionan resistencia a la humedad, defloculadores y desespumantes.

2) FORMACION Y SECADO DE LA HOJA
La claboracién de la hoja de papel se efectin en la udquina plana de papel continuo, que es de
grandes dimensiones y estd compuesta de dos partes principales, la himueda y la seca,

En la primera, la pasta es recibida sobre un tamiz oscilante muy fino, que retienc los grumos de
toda clase, y de ahi se distribuye uniformemente sobre un tela mecdnica rodante sin fin, Illamada mesa de
fibrica, donde se va escurriendo y filtrando a causa de ritmicas sacudidas Intcrales,

Pasa a continuacion por encima de unos cajones de aspiracian y luego por una primera prensa y
después tomada la hoja por cintas de fieltro sinfin, sc escurre entre otras tres prensas hiimedas, de
fundicion, recubicrtas de cauclio o de cobre,

Entre los jucgos de prensas se intercalan a veces rodilles impresores para las marcas 6
filigranas, si es que no se ha heche antes por medio de alguno de los rodillos que sosticien y conducen la
mesa de fibrica, y también se pinta y da carga con rodilles preparados convenientemente,

Entra a continuacién en la parte seca, compuesta de una bateria de grandes tambores secadores,
calentados interiormente por vapor, para planchar la hoja, y luego ¢sta, humedecida bajo fina luvia, pasa
a la calandria de rodilles de pasta de papel enfrentades con otros de hierro, girando éstos a menos
velocidad, para lograr el satinado,

Finalmente, circula por los redillos divisores y se enrolla en los plegadorcs.
¢ Qué propiedades debe reunir para emplearse en la elaboracion de bolsas?
Para conocer llas propiedades de los materiales con que estdn hechas las bolsas, se cuenta con

una serie de determinaciones cstandar, de las que se describirin las que puedan dar informacion valiosa
sobre el comportantiento de estos durante su uso (Ver Cuadre Comparativo pig. 105).

EL PLASTICO

SOué es?
Los pldsticos son un grupe de materiales de elevado peso molecular que, aunque son solides en
su estado acabado, pueden fluidificarse mediante la aplicacion de presion o temperatura.

Poscen gran resisteicia al ataque de los dcidos, bases y agentes atmosféricos y buenas
propicdades mecdnicas, coma resistencia a la rotura y desgaste.
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2,73

¢Como se¢ obtiene?
Existen muchos plasticos en el mercado, se dividen en bisicamente dos clases, de acuerdo al tipo

es la forma de obtencion:

1) TERMOPLASTICOS

Formados por polimeros lincales que se reblandecen por el calor, pueden fundir sin
descomponerse y entonces se moldean, como en ¢l caso del polietileno, poliestireno, cloruro de
polivinilo, acelato de cclulosa y nitrocelulosa.

El proceso de fusion y moldeo es reversible, el material no se descompone y puede usarse para
una nueva fabricacion,

2) TERMOESTABLES (Resinas sintéticas)

Son polimeros tridimensionales, los cuales, una vez adquirida la rigidez por moldeo a una
temperatura determinada, no pueden volverse a trabajar, como la urea formol, melanina formol,
fenol formol, poliésteres, silicones y resinas époxido.

S Qué propicdades debe reunir para emplearse en la elaboracion de bolsas?
(Ver Cuadro Comparativo pig. 105 ).

EL CARTON

J0ud es?
El cartén es una hoja formada por varias capas superpuestas de pasta de papel, lo que le da

mayor rigidez en comparacion con el papel.

La Norma Oficial Mexicana EE-74-1980, titulada: “Envase y Ewbalaje. Papel y Carton.

Terminologia” establece que el papel debe tener un peso base de 160 g/m2 y el cartén debe tener un peso
base de 240 g/m2.2*,

Para formar el cartdn se deben reunir por lo menos cuatro capas de la siguiente forma:

-LINER
Una capa de fibra de buena calidad, usualmente blanca, lo que seria el anverso de la
hoja,

“UNDERLINER
La capa que esta entre el liner y ¢l medio,

-MEDIO
Una capa gruesa que se ubicara entre las dos capas externas.

-REVERS
La ultima capa de fibra directamente opuesta al liner.

Cdmo se obticne?
Los métodos para la obtencion de fa. fibra de madera y la fabricacién de. la hoja son

esencialmente iguales a los utilizados para elaborar el papel (Ver Cuadro Comparativo pag. 105 ),

' Norma Mexicana de Envase y Embalaje NMX-EE-074-1980
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2.7.4

La diferencia principal se encuentra en la seccion de formacion de la mdquina, donde varias
hojas son superpuestas, en estado hitmedo, se adhieren unas a otras por compresion y se secan después
por evaporacion.

El anverso y reverso del carton pueden ser tratados durante el proceso de fabricacion, mediante
diversos métodos, de acucrdo a las caracteristicas requeridas para el producto final.

2 Qué prapiedades debe reunir para emplearse en la elaboracidn de bolsas?
(Ver Cuadro Comparativo pig, 105 ).

LAMINACIONES

Qué son?
Las laminaciones son ¢l resultado de la union entre si de dos o mds peliculas flexibles, cuyos
espesores individuales varian desde aproximadamente 11 hasta mas de 200 micrones,

Estas peliculas pueden ser de origen pldstico, ccluldsico y/o metdlicos.

Cada pelicula utilizada para fabricar una bolsa posce caracteristicas que la diferencian de las
demds, tanto intrinsecas como cn su comportamicnto durante la impresion y demds procesos a los que
cstard sometida, cada modificacién que se agrega altera de alguna manera alguno de los parametros de
comportamicnto de Ia pelicula.

Como se obtienen?

Antes que todo, se debe puntualizar que los revestimientos, impregnaciones, laminaciones y
peliculas pldsticas sc wtilizan en muchas combinaciones para lograr las propiedades de barrera que se
requiercn.

Se aplican revestimicntos exteriorcs con cl fin de mejorar la calidad de impresion y las
propiedades de manipulacion, Mientras que las laminaciones nos permiten combinaciones que
proporcionen la barrera necesaria a un cierto tipo de producio.

Existen varios sisteinas de laminacion:

1. Laminacién diplex en seco
(dry bonding) 2 peliculas

2. Laminacién daplex en hiimedo
(wet bounding) 2 peliculas

3. Laminacion triplex himedo
3 peliculas

4, Laminacion con ceras
(wax lamination)

5. Extrusion laminacion
En todos los casos en que se laminan peliculas flexibles, los materiales se someten a altas

femperaturas, tensiones y consecuentemenic se producen deformaciones (estiramicntos y/o
encogimicntos) que alteran las dimensiones de los discfios graficos inpresos.
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Como lo explica Guillermo Derne,®® en la gran mayoria de los laminados, el reverso de Ia
pelicula o cara interna se utiliza para termosellar y dar al contenido su primera barrera necesaria. El
caso de tres peliculas laminadas crea un substrato central, ¢l cual generalmente da cuerpo, rigidez y
también barrera. El anverso o cara externa es la que va impresa.

1. LAMINACION DUPLEX-SECO
Este sistema se basa en aplicar adhesivo con un cuerpo impresor, como si fuera
un color, sobre toda la superficic del soporte pre-impreso en reverso desbobinado.

Luego se le extraen todos los solventes evaporandolos con aire caliente dentro de
un tinel de secado, para dejar sobre el sgporte solamente las resinas 6 residuos solidos,

Simultaneamente se extrae de un desbobinador secundario el segundo soporte,
ambas peliculas se unen en la calandria donde el adhesivo ya seco se activa por presion y
temperatura, enfriandose en los rodillos enfriadores, para finalmente rebobinar el
laminado.

2. LAMINACION DUPLEX-HUMEDO

Es un caso similar al anterior, solo que el contacto y union entre ambas peliculas
flexibles se realiza antes de entrar al tinel de secado, cuando ¢l adhesivo ain esta himedo
en la calandria, por lo tanto el mismo debera secarse evaporando la humedad a través de
uno de los soportes que obviamente debera ser muy poroso, ya que los adhesivos son en
base acuosa.

3. LAMINACION TRIPLEX HUMEDO-SECQ

Este sistema, el mas difundido, no es otra cosa que la combinacion de los dos
sistemas anteriores, permitiendo laminar solamente en scco, o solamente en himedo, o
ambos simultancamente.

4. LAMINACION CON CERAS

 Las ceras, parafinas y resinas de bajo punto de fusién como los copolimeros de
etil-vinil-acetato (EVA) conforman de distintas maneras adhesivos aptos para laminacion
de ciertos materiales, muchos de estos adhesivos son activados por calor y no precisan de
solvente alguno.

Los substratos porosos como los papeles y cartones son los preferidos para estas
aplicaciones, especialmente cuando se busca aprovechar las propiedades de estas ceras.

5. EXTRUSION-LAMINACION
Otro método para laminar dos peliculas flexibles sin utilizar adhesivos en
solucion o emulsion es la extrusion plana de una resina plastica.

% Guillermo ERDEI, Cédigo de barras, pags. 153-157
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Generalmente se utiliza polietilena de baja densidad (LDPE), el cual une los dos
soportes adheriéndose a ambos por la alta temperatura propia de la extrusion y presion en
Ia calandria laminadora.

¢ Qué propivdudes deben reunir para emplearse en la elaboracion de bolsas?
Aunque ¢l acabado que presenta un laminado es muy atraclivo tanlo en la parte visual como
tictil, es necesario aclarar que es un aterial muy caro,

~ Las laminaciones retinen las propiedades de un material ideal . Las laminaciones permiten
combinar distintas caracteristicas de diferentes substratos flexibles para lograr los objetivos deseados de
proteccion de un producto, aspecto externo, velocidad de produccidn, ctc.

Con cllas se pueden conjuntar tanto las propiedades del papel, como las del pldstico o incluso las
del cartén, De acuerdo al proyecto de disciio que se este llevando a cabo serdn las posibles opciones de
materiales que se cmpleen,

(Ver Cuadro Comparativo pag. 105 ). .
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Tabla Comparativa
«Caracteristicas de los Materiales”

Peso base
Espesor
Densidad Aparente y Bulk
Formacion

Lisura

Porosidad

Encolado

Rigidez

Resistencia al Rasgado
Resistencia al Doblez
Resistencia a la Tension
Resistencia a la Elongacion
Resistencia a Tension en Himedo
Resistencia a la Explosion
Resistencia ala Perforacion
Rendimiento '

Peso

Espesor Promedio

Resistencia

Elongacion

Resistencia Longitudinal
Resistencia Transversal
Absorcion de Agua
Transmision Agua/Vapor
Temperatura de Uso

Cambio Dimensional

Vida Util

b3 bl bl ket

xxxxxxxxxxxxx

<<

PP EI eI B e b bl Bl ke

xxxx NOTA: Para mayor detalle de cada una de las caracteristicas, consultese el Glosario
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2.8

CONSIDERACIONES PARA ELEGIR UN MATERIAL

A decir verdad no entra dentro del drea de accion del Disedador Grifico lo concerniente a

conocimientos sobre materiales de claboracién de un shopping-bag, ya que éstos son mds usualimente
mancjados por el Disefiador Industrial 6 los propios fabricantes, sin embargo, s conveniente que cl
profesional tenga nociones bisicas sobre ellos.

Por ello, cuando un cliente solicite el desarrollo de un proyecto, ¢l disefiador grafico cstard en

posibilidades de sugerir el material de elaboracién de una bolsa,

Lo ideal para llevar a cabo este proceso de seleccion, es seguir una evaluacion sencilla que

incluya las siguientes consideraciones:

108

COSTO DEL MATERIAL

En nuestro pais la industria petroquimica propicié un abaratamiento del plistico a
finales de los 70’s, ponicndo en clara desventaja al papel.

Tiempo después los productores de plastico encarccieron ¢l material y el papel tomd
nuevos brios,

Como en el caso de cualquier otro producto terminado, se deben solicitar cotizaciones a
varias empresas antes de tomar una decision, con et fin de no afectar ¢l bolsillo del cliente y
cumplir al mismo tiempo con sus expectativas.
CARACTERISTICAS PROPIAS DE CADA MATERIAL

De acuerdo a las especificaciones que el cliente dé, se procede a evaluar venlajas y

desventajas de cada material, tomando en cuenta principalmente la resistencia a rasgaduras,
dobleces, humedad, etc.

:QUE QUIERE EL CLIENTE PROYECTAR?

El feeling que produce cada material es distinto. El papel es visto por los usuarios
como algo natural y el pldstico como algo sintético.

Tan es asi que la percepeion que se tiene Hega hasta los niveles de natural es igual a
caro, pero bueno y sintético s igual a barato, pero malo,

Como si se tratara de una prenda de vestir, no es lo mismo una blusa de rayon, a una de
poliéster u otra de seda.

El usuario también ha hecho a nivel inconsciente un posicionamiento en los materiales
con los que se elabora un shopping-bag.

Ademds de que no es igual la percepcion visual y tictil que se tiene de una bolsa de
papel, una de plastico o una de papel laminado,



ALMACENAIJE

En cste aspecto no interfiere uada subjetivo, siuo totalmente real. De acuerdo a la
informacion mancjada por la compaiiia estadounidense Sonoco Products de Hantville, 1,000
bolsas de papel apiladas una sobre otra alcanzan una altura de 118 cm, wientras que 1,000
bolsas de plistico sélo alcanzan 11 cm?,

iTendrd el cliente espacio suficiente para almaceunar las bolsas hasta que las utilice?

o TENDENCIAS DEL MERCADO

‘ Cuando el Disefiador Grifico realiza su investigacion para el disefio grdfico, debe por
‘.;.vi fuerza analizar también las teudencias que marcan el uso de cada material, ya que segin el tipo
de shopping-bag cs l1a preferencia por un material que se debe utilizar,

Por cjemplo, ;seria. correcto sugerir plistico para uwn shopping-bag comercial de
Cartier, Gucci o Chanel?,

ECOLOGIA

En este aspecto el profesional tiene también una enorme responsabilidad al momento de
elegir un material,

No puede comprometer tampoco los intereses de su cliente, si ésta ha optado por
mantener un compromiso ecoldgico con la sociedad, esta imagen debe permanccer fiel a sus
ideas.

; % pel folleto “Recycling” de fa Cfa SONOCO Products
| (North Second Street, Hartsville, S.C. 29550 U.S.A.)
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CAPITULO 3

El Shopping-Bag como Medio

..."El punto mas importante de esta
filosofia es poner todos los
shopping-bag posibles en todos

‘ ) los pares de manos posibles”...

JOHN JAY
Director Creativo de la
Tienda Departamental

“Bloomingdale’s”
Nueva York, Estados Unidos

_/
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LA MERCADOTECNIA EN UNA EMPRESA

La mercadotecnia esta presente de alguna u otra forma en la vida de todas las personas. Es el
medio con que los productos y servicios que originan un nivel de vida, se desarrollan y llegan a la gente.

En la actualidad se puede vender cualquicr cosa, ya sea un produclo, un scrvicio o una idea, a
través de Jos procesos de intercambio que realizan los comerciantes,

La mercadotecnia combina varias actividades destinadas a percibir, sentir y satisfacer las
necesidades del consumidor, sin descuidar las metas de una empresa. La inercadolecnia se realiza
mucho antes de la compra y no termina con clla,

Se dice que “todos estdn afuera con un producto en la mano”. Alguna otra empresa puede
vender u ofrecer lo mismo que otra compaiiia, Ja Gnica mancra en que se haga mejor es si ésta se propone
salir al mercado y comerciarlo.

Cuando un comerciante inicia sus actividades de intercambio establece una empresa, integrard y

coordinara todas las actividades que afccten de alguna manera la satisfaccion de sus clientes y obtengan
sus ganancias creando y manteniendo esa satisfaccion.
Como Philip Kotler lo establece,”” Ia mercadotccnia de una empresa: identifica las necesidades
del consumidor, desarrolla los productos mis apropiados, fija los precios con criterios adecuados, efectia
eficientemente la distribucién y promocion de los productos que una empresa pone con el unico fin de
venderlos sin dificultad,

Es vital que para que una empresa pucda vender sus biencs de consumo o de servicio tenga en
cuenta las siguientes decisiones:

A) FIJAR EL MERCADO META
La decisidn mas importante que el comerciante debe tomar versa sobre el mercado, es
decir, el grupo de compradores potenciales y reales de su producto.

B) TENER UN BUEN SURTIDO DE PRODUCTOS

" Se refiere a la variedad de productos que cl comerciante debe de tener cn su
establecimiento para corresponder a las exigencins y deseos del mercado meta.  Otro punto a
tomarse en cuenta cs la calidad de los bienes que se ofrecerdn al mercado. Al cliente no solo le
interesa la gama de opciones sino también la calidad del producto.

C) SERVICIOS AL CLIENTE (SAC)
Los comerciantes deben tomar decisiones sobre los servicios adicionales que ofrecerdn
al piblico, cada uno de ellos dentro de cualquiera de los siguicates tres niveles:
a) SAC ANTES de la compra.
b) SAC DESPUES dc la compra.

¢) SERVICIOS COMPLEMENTARIOQS

7 philip KOTLER, ob. cit., pag. 3
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3.1

D) FIJACION DE PRECIOS
Los precios que fije la cimpresa comercial son un factor decisivo dc competencia y
reflejan la calidad de los productos o scrvicios.

E) PROMOCION

Los comerciantes sc valen dc los instrumentos normales de la promocion, ya sea
publicidad, venta personal, promocion dc ventas y publicidnd no pagada para llegar con sus
mensajes al consumidor,

F) LA UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO
La cleccion del sitio donde se ubique el establecimiento es un factor decisivo en la
competencia respecto a su capacidad para captar clientela.

La mezcla de estas seis decisiones dara vida al contexto global de la empresa, su
imagen ante el piblico, su esencia,

EL SHOPPING-BAG VISTO DENTRO DE SERVICIOS AL CLIENTE

Una vez que se ha descrito brevemente como actiia la mercadotecnia dentro de una empresa, se
puede empezar a ubicar al shopping-bag.

En el mercado de libre consumo un principio basico es el de servir al cliente, con el mayor nivel
de conveniencia y amabilidad posible, a través del cldsico “el clienic es primero”.

Han quedado atras los vigjos tiempos en que Ia tienda de abarrotes, de administracion totalmentc
familiar, hacia sentir al cliente como alguicn especial.

Ademas de poder adquirir en ella la despensa bdsica, se podia encontrar ahi algunos momentos
de amena conversacion y si se tenfa suerle, algin chisme fresco del barrio, . Si el tendero lo creia
conveniente ofrecia crédito y en ocasiones enlregaba cl pedido semanal a las puertas del hogar.

Con cl paso de los aiflos y la aparicion de otros sistemas de venta, como los supermercados,
tiendas de departamentos, centros comerciales, tiendas de descuento, etc., estos establecimientos
quedaron por un ticmpo inmersos cn el olvido y el desuso.

Sin embargo, cstos establecimientos se siguen preocupando por hacer sentir al cliente como
alguien especial, si bicn es cierlo que algunas costumbres han- desaparccido, otras se mantienen o han
modernizado sus conceplos.

En esencia actualmente estos cstablecimientos cuentan con los llamados servicios al cliente, los
cuales ofrecen servicios antes de la compra, despuds de la compra y servicios complementarios,

Estos servicios facilitan e} intercambio comercial, en sentido general hacen mds agradable el ir
de compras, si se emplean correctamente nada debe interferir entre l cliente y el producto.®

% philip KOTLER, ob. cit., pag.25
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Los servicios al cliente (SAC) anteriores a Ia compra incluyen:

1) Publicidad

2) Exhibiciones en escaparatcs

3) Exhibiciones en cl interior de la ticnda

4) Probadores

5) Horario amplio del establecimicnto

6) Aceptacidn de pedidos por correo o catdlogo
7) Aceptacion de pedidos por teléfono

8) Desfiles de modas

9) Presentaciones de lineas de productos

Mientras que los servicios al cliente (SAC) posteriores a la compra
incluyen:

1) Entrega 6ptima de los productos

2) ENVOLTURA REGULAR (Papcl, BOLSAS y cajas)
3) Envoltura para regalo

4) Devoluciones
_5) Modificaciones

6) Ajustes a la medida del cliente

7) Instalaciones profesionales

8) Entrega a domicilio

Y por dltimo, los servicios al cliente (SAC) complementarios

1) Aceptacion de pago con tarjeta de crédito o cheque
2) Linea de crédito

3) Establecimicnto gratuito y accesible

4) Reparaciones

5) Decoracion integral

6) Restaurantes o cafeteria

7) Informacion general

8) Areas de descanso

9) Jueges de nifios

Dirigiendo este estudio especificanente hacia el drea de envases, desde que ¢l vigjo tendero se
preocupaba por hacer ripidamente un cucurucho para introducir en € granos, semillas o especias, existia
un claro interés por proveer al cliente de un algo con el que se pudicran envolver los productos para
contencrlos y protegerlos, asf como preservarlos.

Indudablemente cs por ello que Jas cajas y bolsas han desempeiiado un papel protagénico dentro
del intercambio comercial de productos.

En el caso concrelo de las bolsas, su cvolucion sc ha dado siecmpre en base a un factor funcional,
de tal forma quic éstas se han desarrollado paulatinamente desde el simple plicgo de papel, pasando por
las bolsas planas, bolsas con pinzado y bolsas con fondo comiin, hasta las de fondo automatico con o sin
asas,
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El cliente siempre pedird algo para levar sus mercancias, Su necesidad es

tanta que acepta cualquier cosa que sc le ofrezca de primera instancia,
(Quizi un sencillo cucurucho?

¢0 por qué no aprovechar y darle una bolsa?
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No cabe duda de que el shopping-bag desarrolla un importante papel dentro de

los llamados servicios al cliente, antes, durante y después de una compra,
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¢Qué haria un cliente con varios productos en las manos, sin un objeto en que contenerlos y
transportarlos hacfa su hogar?

~a) Si no le proporcionardn una bolsa, probablemente compraria sélo los objetos mds
indispensables para ¢ en ese momento, ya que no podria cargarlos todos. Es decir,
compraria menos, o en el peor de los casos no compraria nada.

b) El cliente pediria algo en que llevar los articulos que pretende adquirir. Se daria al
cliente una bolsa para llevar sus compras, es decir, servicios al cliente estaria cumpliendo
con una de sus principales funciones,

Como se explicd en el capitulo - anterior, el shopping-bag cuenta con caracteristicas
estructurales que la hacen el envase perfecto para contener varios paquetes 6 envases mds pequeffos. Su
estructura la hace un objeto resistente, con propiedades para mantenerse erguida sin ayuda, asi como
contar con un sistema de apertura rapida, lo que facilita enormemente el proceso de empacade manual.

Cuando un cliente ha recibido un shopping-bag puede introducir cn é] todas las bolsas y cajas
mas pequeiias conteniendo diversos productos dentre de cllas, adquiridos antes, durante o después de sus
compras en el establecimicnto que lo proveyd,

No se puede ignorar el hecho de que la bolsa de autoapertura con asas ha contribuido
encrmemente a la comodidad del cliente cuando. realiza sus compras. Cada vez que el clieite quiera
introducir un paquete en ella, sus manos no tendrdn que sujetar ¢l borde de la bolsa para lograr su
apertura, sélo tendri que posarla sobre su panel inferior ¢ introducir en ella el paquete,

El uso de una linca de envases institucionales para envoltura regular -que incluya por supuesto
al shopping-bag - contribuye al fortalecimicento del antiguo 1azo cliente/tienda.

A pesar de todo lo explicado hasta ahora, mucha gente todavia no logra caplar o aceptar la
iinportancia de desarrollar una linea de envases institucionales, ya sea papel de envoltura, cajas o bolsas,
que reflcjen de una u otra manera la imagen global del establecimiento.

Probablemente este proceso signifique inversiones de varios miles de pesos y proyectos de diseiio
estructural/grafico que duren semanas o quiza meses, pero la importancia bisica del envase, siendo en
este caso en particular enfocado a las bolsas fondo automédtico con asas, se proyecta hacia los niveles
estratégicos mis altos, cuando al final del ciclo cumple satisfactoriamente su funcién contenedora de
otros productos y brinda 100% de utilidad al cliente, con su uso antes, durante y después de cada conipra.
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Tomado del libro “Shopping-Bag: The Portable Art” de Stephen Wagner y Michael Closen
La Estatua de la Libertad también va de compras

Esta ilustracion , correspondiente a un cartel disefiado por el artista Hudson
Talbott, muestra a una exhausta Estatua de la Libertad viajando en un taxi

despuds de un agitado dia de compras.
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3.2

EL SHOPPING-BAG COMO VEHICULO DE COMUNICACION

El shopping-bag no solamente es util para el consumidor, sino que alora cs también apreciado
por los comerciantes como un medio de comunicacion.

Mis alld de su cvidente funcion dentro de servicios al cliente, como un envase Wtil para
transportar diversas mercancias, el shopping-bag empicza a ser apreciado por la atencion que capta
gracias a su belleza y gracia. Esta bolsa ha servido también como vehiculo publicitario, se encarga de
llevar distintos mensajes a todo ¢l piblico. El término “anuncio en movimiento”, ganado a pulso por el
shopping-bag, sc explica claramente cuando ¢l mensaje es aplicado en los cuatro paneles de la bolsa y
todo mundo en la calle lo ve.

La mercadotecnia es algo mds que la fabricacion de un nuevo producto, Ia fijacion de un precio
atractivo o el hecho de hacerlo accesible al mercado meta, Las empresas también tienen la obligacion de
establecer comunicacién con sus clientes.

Una empresa se vale de un complejo sistemia de comunicaciones a nivel mercadotecnia. A
través de ste sistema se comunica con sus intermediarios, con sus couswinidores y con varios piblicos.

Los consumidores tienen una comunicacion verbal entre si y con otros piblicos. Entre tanto
cada grupo suministra retroalimentacion al resto de los grupos respecto a las comunicaciones.

La mezcla de comunicaciones en miercadotecnia que hace Kotler,”” se compone de cuatro
instrumentos fundamentales: »

I PUBLICIDAD
Todo tipo de presentaciones y promocion pagada y no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado.

I PROMOCION DE VENTAS
Incentivos a corto plazo destinados a alentar la compra o venta de un
producto 6 servicio.

Il  PUBLICIDAD NO PAGADA
Estipulacion no personal de la demanda de un producto, servicio o unidad
comercial, que se consigue poniendo noticias comerciales significativas en
un medio impreso. También se consigue por medio de una presentacion
favorable sobre ellos en radio, television o en el teatro, sin que el
patrocinador pague por ello.

IV VENTA PERSONAL
Presentacion oral en una conversacion con uno 6 mas compradores
potenciales, a fin de lograr la venta.

% Philip KOTLER, Ibidem, pag. 384
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Toda aquella gente que se cruce en ¢l camino con ¢l portador del shopping-

bag, recibird el mensaje. por cllo este tipo de envase ha sido llamado el
anuncio que camina, un medio que levari el logo y marca de una empresa y

por ese sitaple hecho ya comunica algo.

Si una caja con el logo de Polo sustenta un COMPRAME. su shopping-bag
gritard VISITAME,
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Todos estos instrumentos tienen capacidades independientes pero estrechamente relacionadas
entre si, su adecuada coordinacion no puede hacerse sin una definicion clara de los abjetivos de la
comunicacién.

El principal problema de los comerciantes es el de saber como atracr compradores para
venderles algo.  Determinar ese algo no es de primera instancia funcion publicitaria, sino de
mercadotecnia. Es clla quien se encarga de investigar donde esta ubicado un posible cliente y en donde
acostumbra realizar sus compras,

Sin un basamento de mercadotecnia no existe publicidad eficaz. Es ella la que deteninina;

1) {Qué debe decirse?
2) (A quién debe decirse?
3) ;Con qué objetivo?

Los encargados de mercadotecnia determinan los qués y por qués. La buena resolucion de éstos
es vital, porque ¢l paso inmediato es determinar lo que se busca con la publicidad.

Ya definida la funcion publicitaria. se procede a hacer el analisis del producto: sus atributos, su
diferencia competitiva, su beneficio fundamental, su precio.

Como paso subsiguiente, ha de efectuarse ¢! andlisis del consumidor: sus niveles
socioecondmicos y socioculturales, Sus experiencias y percepciones. Sus expectativas. Eso significa
realizar sondeos de opinidn, investigaciones cualitativas y cuantitativas,

, Luego ha de hacerse el andlisis del mercado. ;Qué productos iguales o similares existen? ;No
hay ninguno? ;Lo habra préximamente?, clc.

Los anilisis -producto, consumidor, mercado-. los realiza mercadotecnia.  Sus conclusiones y
recomendaciones desembocaran cn la definicion del drea en el que ¢l producto ylo servicio ha de
moverse.

Como consecuencia de lo anterior, surgirin los objetivos de comunicacidn, los cuales consisten
en definir, qué debe originar el producto e la mente del consumidor, qué sentimiento ha de provocaric.
Esto es el corazot, ia médula de toda la comunicacion.

Los objetivos de comunicacion no pueden inventarse. Deben proceder del conocimiento, de la
investigacion, es decir, de la realidad comprobable, jamas de la intuicion, jamas del “a mi me parece

"

que”,

A partir de haberse concretado e! objetivo de la comunicacion, ia estafeta pasa a nianos de la
publicidad, que retomara bastante de lo que mercadotecnia generd.
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Publicidad explicard el por qué y ¢l como de una campaiia publicitaria. Presentard la
justificacién de lo que se recomienda o sc propone: mientras mas desarrollado esté, mas argumentos
solidos ofrece para demostrar que detrds de Ja propuesta hay razonamiento y una finalidad definida,
También establece:

1. OBJETIVO(S)
{Qué es lo que hay que lograr?

2. METODO
Como se va a lograr lo recomendado, o cudl es el mensaje a comunicar
(definido previamente por mercadotecnia).

3. ESTRATEGIA CREATIVA
Como va a decirse, en lenguaje publicitario, el mensaje. Cudl es la promesa
basica,

4, PLATAFORMA DE TEXTOS
Esta |ncluye. la promesa basica, elementos auxiliares (textos de apoyo, a
usarse segiin el material, el espacio, etc.) y slogan.

Lo que se diga debe ser claro (comprensible), creible y memorable. La plataforma de textos
determina las frases que ha de repeiirse en todos los medios, Es lo qure ¢l publico va a memorizar y para
ello siempre debe ser igual. - Cualquicr variacion produce confusion y reirasa la memorizacion.

Después de esta etapa racional creativa, se da la de medios, donde se analiza cudles son-los
medios més eficaces para llevar el mensaje al mayor nimero de consumidores, en el menor tiempo y al
menor costo posible.

En la obra de Rail Ernesto Beltrin,®® se enumeran varios medios impresos de publicidad,
destacindose entre cllos: folletos, periddicos, revistas, etiquetas, bolsas, costales, envolturas, anuncios
espectaculares, toda clase de envases, ctiquetas, articulos promocionales como carteras, encendedores,
boligrafos, tazas, etc.

Cada medio tiene, para obtener de ¢l su maxima eficiencia, ciertas caracteristicas y puntos finos,
Su pardmetro fundamental es ;Cuanto va a costar hacer Hlegar cada mensaje?

% Raul Emesto BELTRAN y CRUCES, Publicidad en medios Impresos , pag. 12
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Tomado det ibro “Shopping-Bag: The Portable Art" de Stephen Wagner y Michael Closen

El shopping-bag es innegablemente parte fundamental de todo un estilo de
vida,

Dondequiera que sc halle un shopping-bag, ahi estard la vista, el interds,
nuestra imagen,
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Dentro del proceso de comunicacion el anuncio ocupa un lugar importante, A través de ¢l, los
productores informan al conswinidor de las bondades de su producto y ¢l piblico responde adquiriéndolo,

Cuando se elige al shopping-bag como medio de comunicacion con cl cliente, el mensaje
publicitario impreso en cada uno de sus pancles recorrerd los lugares mids reconditos.

Siendo el shopping-bag portador de los mensajes publicitarios de una compaiiia, hace contacto
visual con infinidad de gentes.

Por principio de cuentas, se calcula que un shopping-bag es usado siete veces como promedio,
después de que fuc entregado al cliente por primera vez. No solo se usa cuando cl cliente hace sus
compras, lo utiliza también en distintas ocasiones, cuando lleva alguna prenda de vestir a la tintoreria,
cuando lleva algim regalo a algin festejo, cuando tiene que llevar libros o cuademos para estudiar, etc.

Con ¢l shopping-bag pasa algo similar a otros tipos de envases, ademds de ser utilizados para
un uso primario, se usan posteriormente para transportar otros objetos en las mas variadas oportunidades,
lo que necesariamente pone ante la vista de una multitud de personas los mensajes impresos en clla,

Cada usuario de una bolsa, mdas los transeintes que se crucen en su camino y codifiquen el
mensaje impreso en la bolsa (sin importar su cdad o sexo), son considerados técnicaientc como
compradores en potencia.

Ya que se considera que la vigencia del anuncio es permanente y su lectura se repite
constantemente, la fuerza publicitaria del shopping-bag aumenta paso a paso del camino interminable
que recorre,

A través de la accion decl shopping-bag, como medio difusor, la empresa se integra a la
sociedad (indirectamente, a distancia, varias veces al mismo tiempo) cerrando asi el ciclo que se inicio
cuando introdujo los productos que fabrica, los servicios que presta y los mensajes que gencro en sus
campafias publicitarias.

Aunque algunos anuncios llegaran al lector fuera de tiempo, ¢l nicnsaje institucional es vélido.
Esta caracleristica hace que la informacién llegue a mayor nimero de personas y a cada una de ellas
repetidamente, conito en el caso de un usuario que colecciona bolsas y las exfibe por las calles cuando se
le presenta alguna buena oportunidad.

La disefiadora grafica Paula Scher, de Ja Compaiiia Pentagram en Nueva York, dice que si se
compra un envase desechable, éste debe ser benigno al medio ambiente o elaborado en papel reciclado o
algin otro material biodegradable, mds si el envase es durable, éste debe ser fornidable visualiente, algo
de lo que sc esté orgultoso al conservar en casa, de ser posible usarse, ¢ incliso jpor qué no?
coleccionarse. *!

El shopping-bag cs visto por quien viene hacia nosotros o detris dc nosotros cuando vamos
caminando, Si estamos esperando la luz verde para cruzar una calle, es visto por todos aquetlos que
pasen en automovil, camion, colectivo, taxi o trolebis. En conclusion, es visto por muchas personas, a
todas horas , en distintos lugares.

' LEWIN y HOLLAND, Great Package Design, pag. 57
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El Consejo de Convenciones y Visitantes de San Antonio supo interpretar
magnificamente el espiritu del shopping-bag, demro de clla podemos

encontrar cualquier cosa.

La relacion que se ha establecido entre los centros comerciales y las bolsas con

asas ha derivado en wn concepto de obtener diversion y pasar un huen rato.
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También la mundialmente conocida tarjeta de crédito VISA, monta su
campaiia publicitaria usando la fotografin de una dama cargando varios

paquetes y bolsas con asas.

Poco a poco cl shopping-bag ha llegado a ser In interpretacion de

abundancia, prosperidad, riqueza, etc.
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3.3

EL VALOR SUBJETIVO DEL SHOPPING-BAG

En la actualidad muy pocas decisiones de compra son tomadas bajo pardmetros racionales, no
emocionalcs o econdmicos. Solamente por citar un caso, en las épocas de crisis o recesion, la gente sigue
adquiriendo cierto tipo de productos , a pesar de la situacion econdmica. Aunque 1o lo parezca, el
consumidor no toma decisiones en el vacio.®* La compra que realice recibe el fuerte influjo de las

siguientes circunstancias:

CULTURALES
-Cultura
-Subcultura
-Clase Social

SOCIALES
~Grupo de referencia
-Familia
-Papeles
-Status

PERSONALES
~-Edad
Ocupacion
-Circunstancias Economicas
-Estilo de vida
-Personalidad y Autoconcepto

PSICOLOGICAS
-Motivacién
-Percepcion
-Aprendizaje
-Creencias
-Actitudes

Casi ninguna de estas circunstancias son controlables; sin embargo, se toman muy en cuenta por
los encargados de mercadotecnia cuando éstos proyectan un producto o servicio, ya que la suma de todas
ellas representa el “yo", “lo que quicro”, *lo que soy” o “lo que yo quicro llegar a ser” del consumidor.
Debido a esto, cada vez con mayor frecuencia el piblico selecciona productos y/o servicios que reflejen
el nivel al que pertenecen o creen pertenecer,

Sin realmente proponérselo, el shopping-bag ha sido clegido por la gente, como simbolo de
status. No es en si un producto que se pueda comprar, sino un objeto en el que se condensan realidades
complejas que el mundo interpretard como la “verdadera imagen” del individuo.

No importa que se haya entrado a un establecimiento caro y solo se haya comprado el articulo
mas accesible econdmicamente hablando, lo importante para el cliente es salir de la tienda levando un
shopping-bag, que lleve impresa una marca, la cual hablara por ¢l al mundo,

La bolsa le dird a las demis personas “quién es”, “qué quiere”, “lo que cree ser” o “lo que
quicre llegar a ser™,

2 philip KOTLER, Ibidem, Pags. 128-146
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CAPITULO 4

La Creacion del Shopping-Bag

.. El buen disefio es un servicio

que se hace con la cabeza
U en el cielo, los pies en la tierra
y el corazén en las manos”...

ROSEMARY MARTINEZ
Disefiadora Mexicana

/

/
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EL PROCESO DE CREACION DEL SHOPPING-BAG

Después de lo que se ha visto en los capitulos anteriores, todavia habrd diseiiadores que se estén
preguntando cuil es ¢l secreto detrds del disciio de un shopping-bag? A lo que se podria contestar que
todo se origina en cl chispazo resnltante de la union de objetivos reales y creatividad,

El proceso de desarrollo y produccién de este tipo de contenedores requiere de la participacion
de muchos profesionales, desde provecdores de materias primas, fabricantes, hasta ingenieros quimicos,
publicistas, psicologos o mercadologos, sin olvidar por supuesto a los propios disciiadores graficos,

Es sabido que los Shopping-bag mis exitosos han sido producto del trabajo conjunto de varios
grupos de profesionales, quienes incorporaron sus experiencias y conocimicntos dentro de un esfuerzo
unido para producir un discfio tnico.

Sin cmbargo, para resolver un problema de disefio no es solo necesaria 1a conjuncién de
conocimientos, hace falta tanbién una metodologia, que sca lo suficientemente rigida para guiar un
proceso de creacion, pero al mismo tiempo flexible para atender los cambios que se dardn
irremediablementc en ¢l ‘

La metodologia que se ha elegido para abordar un problema de diseiio grifico aplicado a envase,
es el resultado de una mezcla derivada de el modelo usado por Ray Murray en su libro “Manual de
Técnicas” y el modelo desarrollado por el Prof. Jaime Resendiz en sus clases de Empaque y Envase para
alumnos de la Escuela Nacional de Artes Plésticas, a la que hemos llamado PROGRAMA DE DISENO
GRAFICO APLICADO A UN PROYECTO DE ENVASE.

El uso de esta metodologia pretende lograr un producto grifico de excelencia, por lo que la
efectividad del disciio de la bolsa dependerz de la contprension total de lo grafico, visual, mercadologico
y técnico, ya que cada uno de estos aspectos aparccerd tarde o temprano cn alguna de las etapas del
proceso de creacion,

Cuando los clicntes buscan una agencia de disefio o sc dirigen al departamento de diseiio de la
cmpresa, por lo general buscan gente que posca habilidad en el disefio y buen nivel de conocimicntos
técnicos en el drca de envases. ¢Por qué? Bueno, simple y sencillamente porque los disciiadores que
conocen que materiales pueden o no usarse en x o z caso, son aquellos cuyos proyectos se realizan dentro
del plazo convenido y presupuesto cstablecido,

Enfatizando, los disefiadores que no poscan una buena base de conociinicntos técnicos pueden
sofiar idcas sumamente intercsantes, pero irrealizables y a la larga causantcs de muchos problemas a los
cncargados de produccion.

En la elaboracion de 1as bolsas se tendrd que pasar por varias ctapas ya que tanto la biisqueda de

informacion, el anslisis de datos y ¢l propio disciio son cruciales para estableccr los objetivos y las
acciones que se generen de la colaboracion cntre el cliente y el Disefiador Gréifico o grupo de disefio.
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El Programa de Disciio Grifico Aplicado a un Proyecto de Envase se compone de cinco etapas:

1) Etapa de INTRODUCCION CLIENTE-DISENADOR
-Entrevista introductoria
-Instrucciones

2) Etapa de INVESTIGACION DE MERCADO
-Investigacion de Mercado
-Analisis de Informacion

3) Etapa de PLANEACION
-Analisis del Problema
-Formulacion de la idea-concepto
-Estrategia creativa

4) Etapa de DISENO
-Solucion grafica
-Valoracion de los elementos graficos
-La creacion de una idea
-Prebocetos
-Bocetos para el cliente
-Correcciones

5) Etapa de PRODUCCION
-Prototipo
-Originales mecéanicos

Siguiendo esta metodologia podremos abarcar puntos que nos guiaran en la creacion de nuestro
Shopping-bag para:

adaptar el diseiio a la produccion y
no la produccion al diseiio,
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4.1

ETAPA DE INTRODUCCION CLIENTE-DISENADOR

Una vez que los servicios del diseifador han sido requeridos por el cliente, s¢ hace necesaria una
cutrevista introductoria con él, donde nos presentarcmos. Posteriormente se procederd a obtener una
descripcion de las necesidades de diseiio del shopping-bag, asi como recabar informacion adicional,
Este primer encuentro es el momento indicado para preguntar acerca de los detalles y precisar que es lo
que el cliente quiere.

El grado de comunicacion que se logre cntre el cliente y nosotros redundard clarammente en el
diseiio de la bolsa, Se debe alentar al cliente a que explique todo lo necesario sobre este envase y el
Ambito en ¢l que sc desenvolverd,

Durante csta reunion inicial, se deben obtener las instruceiones (una serie de datos bésicos) para
empezar a trabajar, los cuales se irdn vaciando en el “Cuestionario de Diagnostico” (Ver pig. 158 ). En
el caso del shopping-bag 1a captacion de informacion para ¢l Cuestionario de Diagndstico debe incluir
forzosamente los siguientes puntos:

-;Qué tipo de Shopping-Bag desea?
+comercial
+promocional
+institucional
+de temporada
+evento especial
+regalo 6 toda ocasion

(Con qué materiales desea que sea elaborado?
+papel
+plastico
+cartdn

- ;Desea algun tipo de acabado?
+altorrelieve
+barniz ultravioleta
+metalizado
+laminaciones

;Cuiles son las estrategias de mercadotecnia de la empresa?

¢{Cudles son los principales objetivos de disefio?

¢Existe alguna restriccion legal para el proyecto?

¢(Cudles son las principales caracteristicas del mercado en el que se ubica la
empresa?

(Cuil es el presupuesto establecido para el proyecto?

(Qué tiempo se da de plazo para concluir el proyecto?
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4.2

4.3

Estas y algunas otras especificaciones deben cubrir las caracteristicas esenciales de la marca,
incluyendo colores institucionales, estilos tipogrificos e imagen. Un complemento til lo es también las
predilecciones ¢ convencionalismos especiales del mercado,

En sintesis. todas aquellas cuestiones que se refieran al efecto total del shopping-bag, a la
impresion que se desea producir en el usuario y sobre todo a que grupo va dirigido el mensaje s¢ deben
incluir en el listado del Cuestionario de Diagndstico.

Se recalca que un aspecto sumamente importante de esta primera entrevista, s el hecho de
iniciar un proceso de doble sentido, un dialogo entre cliente v diseiiadar, Por lo regular es mejor para un
staff de disefio saber que puede exponer sus ideas y puntos de vista libremente al cliente, en vez de
quedar marginado a los diclados de éste.

ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADO

En muchas ocasiones csta etapa pelea a muerte con los egos de los diseiiadores. La experiencia
de las firmas multinacionales demuestra que existe la necesidad de las investigaciones de mercado,
incluso para probar las ideas de discfiadores grificos ya reconocidos.

Ya que una investigacion de mercado nos ofrece una situacion de los productos de la
competencia, ningun disefiador profesional que se precie de serlo, lanzaria un disefio al piblico sin una
base de datos objetiva, Las investigaciones de mercado, aiin aquellas realizadas de manera informal,
previenen a los clientes de posibles descalabros conémicos.

Esta investigacion por lo general es realizada por el cliente y se le proporciona al disefiador. De
no ser ast, cl discfiador grafico deberia efectuar su propia investigacion de mercado, utilizando unos
formatos llamados “Tabuladores”, donde sc enlistaran los Shopping-bag producidos por la
competencia, con el fin de comparar los atributos de cada una de ellas.

A continuacion, se hard un andlisis de informacién de cada tabulador que se haya claborado,
reportando los valores numéricos en forma de "Gréficas de resultados” (Ver Anexo B).

Estos resultados de la situacion de la competencia se ofrecerin mds tarde como parte de las
conclusiones en la "Investigacién para el Disefio Grafico” .

ETAPA DE PLANEACION

En esta etapa se tendrdn que hacer un andlisis del problema manejando dos puntos bdsicos de
referencia:

1. {Como presentaremos un mensaje visual efectivo?
2, {Como se controlaran los gastos del proycclo?

Para responder a la primera pregunta, se empezari por analizar la “Investigacién para el
Disefio Gréfico” (Ver pdg. 167) donde se sefialan los puntos concluyentes mis importanics obtenidos
de la investigacion de mercado.

Alora bien, para responder a la segunda pregunta, lo mds ficil es hacer contacto con los
fabricantes, ya que ellos podrin ofrecernos una asesoria confiable en cuanto a costo de materiales,

sistemas de reproduccién, asi como ventajas y desveniajas de cada material. Nadie mejor que ellos para
hablar con conocimiento de causa sobre costos.
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En base a este andlisis debe surgir la idea-concepto que se manejard en el disefio del shopping-
bag. Al mismo tiempo se decidird si se habra de utilizar la persuasion 6 la motivacién. Si se decide
seguir el camino de la persuasion, se deberd emplear argumentos emotivos que sensibilicen al usuario.
En cambio, si se decide por el convencimiento, habrd de utilizarse argumentos de razon, cucstiones
racionales.

En la estrategia creativa se decidird que mensaje debe lanzar el shopping-bag es una parte
fundamental del proceso mercadolégico y también el factor mds importante para el discfiador, ya que en
basc a ¢l fundamentara su trabajo.

Una vez decidido el miensaje (la promesa basica) que eniitira la bolsa de compras, el trabajo del
disefiador consistird en usar cada uno de los paneles del shopping-bag para provocar que cl usuario lo
desee,

ELEMENTOS GRAFICOS EN EL DISENO DEL SHOPPING-BAG

En esta parte del capitulo no se prelende de ninguna manera “ensefiar” al discfiador lo que
debit aprender en cl saldn de clases, solo se sciialardn aspectos importantes de diseiio que se deben tomar
como base,anica y exclusivamente, para el diseiio de un shopping-bag.

Como lo explica tan acertadamente Steve Sonsino,” existen dos elementos claves para el trabajo
de todo disefiador de envases:

1. El disefiador debe tencr la capacidad de comprender y trabajar con el grafismo para
mantenerse dentro de las cambiantes tendencias modernas.

2. El disefiador debe estar familiarizado con la tecnologia actual utilizada en la elaboracion de
los envases.

Se sabe que en el campo del disciio cxisten varias hierramientas que se pueden usar para influir
en los usuarios del shopping-bag, entre las principales estin la forma, proporcidn, tipografia, color o'la
imagen, y cada una de cllas debe ser considerada por separado, pero al mismo tiempo tantbién en

- cuidadosa combinacion con las demas.

Una de las tareas ms dificiles del disefiador es la que corresponde a la eleccion correcta de cada
uno de los elementos, para luego combinarlos y presentar una solucion de disefio unificada en la bolsa de
compras.

Se debe recordar también que a diferencia de un folleto, una sefializacion 6 incluso una revista,
¢l shopping-bag resulta ser

un medio de comunicacion
tridimensional en movimiento

Este factor nunca debe ser perdido de vista, ya que resulta altamente polencial en el disefio y por
ello no se debe descuidiir como punto principal.

% Steve SONSINO, ob. cit., pag. 18
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4.4.1

LA FORMA

La forma s un factor que contribuye de manera distintiva al estilo global de un disefio, ya que
puede transmitir una amplia gama de cualidades, desde 1a simplicidad a la sofisticacién, de conformismo
a la originalidad.

La forma siempre ha sido un importantc elemento visual en el diseiio grifico en general y como
s¢ ha podido constatar en la historia de este tipo de balsa, es ficil ver en que medida ha cvolucionado
como parte importante del trabajo del diseifador de envascs,

La configuracién que toman entre st todos los elementos que se muestran en cada uno de los
paneles de la bolsa y la propia forma de ésta es muy nportante. Por cjemplo, los cuadrados y
rectdngulos tiencn coio ventaja mas importante la de ofrecer una mayor supetficie para dar el mensaje
publicitario, no se tiene que sufrir el “recorte” de espacio de las puntas de un tridngulo 6 el problema de
adaptar textos ¢ figuras al contorno de un circulo.

Ademds de que el cuadrado y el rectingulo ofrecen mayor estabilidad a la estructura de la bolsa
a diferencia de la que la darian un tridngulo o un circulo. ;Seria posible posar en ¢l piso una bolsa de
forma circular, sin que ésta se rodara?,

La sutileza de una estructura puede derivarse simplemente del uso cuidadosamente considerado
de un cuadrado 6 un rectingulo, ya que ambos son percibidos por el individio como algo estable, sélido,
seguro y equilibrado.

-APROVECHAR L.AS VENTAJAS QUE OFRECE TRABAJAR CON
RECTANGULOS Y CUADRADOS,

Intentar trabajar sobre otras formas podria ocasionar dolores de cabeza
al disefiador, recuérdese que la mayoria de las maquinas formadoras
solo trabajan estas formas. Cualquier otro intento tal vez seria factible
pero resultaria muy caro.

-EL ESPACIO DE TRABAJO QUE OFRECEN UN CUADRADQO QO UN
RECTANGULO ES MAYOR AL QUE OFRECE UN TRIANGULO O
UN CIRCULOQ. ; _
Un formato cuadrado o rectangular brinda cuatro paneles (caras) para
disefiar,

-EL_SENTIDO VERTICAL U HORIZONTAL QUE SE DE AL
RECTANGULO OFRECE TAMBIEN UNA POSIBILIDAD DE

DISENO.
Solo el disefiador grafico puede evaluar si este factor funciona de una u
otra forma a su proyecto.
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Tomado del libro *Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

Shopping-Bag de la tienda The Nature Company
Nueva York, U.S.A.

Por razoncs estructurales y de diseifo se ha elegido al rectingulo y al cuadrado

para trabajar en el diseiio grifico de bolsas fondo automitico con asas.
Si el diseiiador grifico no esta seguro en cuanto a la foring que empleard para

trabajar, cs convenicnte que prucbe ambas opciones. como en ¢l caso de The

Nature Company en donde parece scr que funcionan bien ambas formas.
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Tomado def fibro *Shopping-Bag Design 2° de Judi Radice

Shopping-Bag para la campaiia Los 90's
Compaiiia de cosméticos Estee Lauder

Es interesante observar que aunque las formas mids utilizadas para shopping-
bag son los cuadrados o rectingulos, algunas compafilas optan por utilizar
otras formas alternativas, sin embargo hay que recaicar que los costos son
clevados en este tipo de proycctos, ya que se tendrian que hacer ciertos ajustes
et las mdquinas.

Ademis, si el disefio estructural de Ia bolsa no resultara estable podrian
ocasionarse molestias innccesarias al portador de ia bolsa.
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4.4.2

EL TAMANO

Otro de los eleinentos visuales que pucden ser usados por el profesional cs el tamaiio. Algunas
investigaciones han demostrado que un formato grande da una sensacion de generosidad y los tamaifios
pequeiios, por contra, parccen pesados, solidos, que padecen estreclicz.

En el caso del shopping-bag, algunas tiendas de departamentos hian iniciado investigaciones
sobre el coluportamiento del consumidor cn torno a las dimensiones de las bolsas, en donde han hatlado
que los tamaiios grandes influyen en los individuos para que éstos adquieran mds productos, Mientras
que los tamaiios pequeiios son percibidos como envases que parecen contener algo muy valioso 4 fino.

Dependiendo del tamafio de la bolsa, se habrin de trabajar también las proporciones de
imdgenes y tipografia, dictadas ambas por las medidas en la estructura de ésta,

Una vez que ya se ha establecido la forma, el tamafio y proporciones del disefio grafico, se tiene
que decidir tos Angulos en los que se colocaran los clententos dentro del formato elegido,

-DE_ACUERDO A LOS PRODUCTOS QUE LA BOLSA VAYA A
CONTENER, SE ELEGIRA EL. TAMANO DE LA BOLSA, ASI COMO

LAS PROPORCIONES DE 1.0S ELEMENTOS GRAFICOS CON LOS
QUE SE TRABAJARA.,
Aunque esto tal vez suene muy logico, en ocasiones el disefiador no
plantea bien su proyecto y puede incurrir en el error de seleccionar un
tamafio inadecuado, o demasiado grande o demasiado pequefio y no
tiene caso hacer bolsas que no se utilizaran,

-SOLICITAR INFORMACION CON LOS FABRICANTES SOBRE

LOS TAMANOS QUE MANEJAN COMERCIALMENTE v
Esta informacién permitird trabajar sobre seguro, sabiendo las
dimensiones sobre las que se habri de trabajar. Quiza el disefiador se
aventurd pensando en un tamaiio X y ningun fabricante lo maneja, pero
tal vez existen 2 6 3 medidas cercanas que podrian ahorrarle la
elaboracion especial de su formato.
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Tomado del libro *Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

; Shopping-Bag de la compaiiia Crabtree & Evelyn
U.S.A.

Cuando una compaiifa va a vender pequefios voliunenes (de una a tres piczas)
o grandes volimenes (de tres piezas hasta una coleccion) es conveniente que
piense en la posibilidad de mancjar por lo menos dos tamaiios de shopping-
bag.

De esta forma les dard bolsa tanto a los compradores de pequefias cantidades
como a los que tal parece que se quicren llevar toda la tienda.

' En este punto es importante que el disefindor grifico este al tanto de los
! niveles de legibilidad visual al momento de aplicar sus discfios a los distintos
lamaiios de bolsas.
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Tomado del libro *Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

138

Shopping-Bag para la revista Mirabella (1990)
Roma, Italia

Los tamaiios diferentes a los usuales, asi como los formatos, pueden llegar a
ser cu ocasiones proyectos interesantes, si se plantean adecuadamente,
fundamentando un ;Por qué?, y siempre guidndose por la necesidades y
solvencia de] cliente.

Un disefindor grifico no debe nunca de perder de vista que cualquier proyccto
de shopping-bag que se aleje de los tamadios v foriatos manejados por la
mayoria de los fabricantcs pueden ocasionar alzas en los coslos.
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LA TIPOGRAFIA

La tipografia es el clemento mds ficil de definir. Las primeras experiencias con el tipo de letra
pueden causar confusion, ya que son tantos los estilos de donde escoger y tantas las familias tipograficas,
que en ocasiones ¢l profesional s¢ entusiasma demasiado.

Como sc sabe, los distintos tipos de letra se han creado de forma especial para comunicar
diversas cualidades a nivel visual, y hay muchas opciones seguras que pucden usarse para reflejar el
estilo grifico que sc necesite en la balsa & en su defecto usar la tipografia institucional del cliente, hecho
que puede sacar del problema de la eleccion de Ia tipografia.

Las familias tipograficas han cvolucionado durante siglos y por cllo tienen la facultad de
describir los estilos historicos establecidos, haciende referencia a los tipos distintivos usades en su época
de creacién. Sin embargo, el diseiio innovador reutiliza a menudo estos tipos de letra en un contexto
diferente para transtmitir un estilo 4 interpretacion personal del disefiador,

No hay duda de que el mundo de los tipos puede ser complicado si no se manejan sus bases
clementales, pero como et muchos aspectos del disefio la bisqueda de un enfoque correcto abre
posibilidades inagotables.

Por otro lado, no debe perderse de vista que el discilo tipogrifico aplicado cn un shopping-bag
actua totalmente diferente a los diseiios aplicados sobre una superficie estitica.

Hay quc prestar atencion especial a la tipografia, ya que una muy pequefia combinada con
imagenes confusas puede resultar dificil de ver y consccuentemente, que el mensaje publicitario pierda su
efectividad cuando ¢l shopping-bag sea visto a la distancia.

La esencia del buen disefio grifico consiste en comunicar por medio de la palabra escrita,
combinada a menudo con tlustraciones 6 fotografias, por cllo, la imagen del shopping-bag visto desde
lejos no debe nunca abandonar nuestro pensamiento. La idea es darle a la bolsa un caricter
espectacular.

Las palabras y las imagenes mentales que se hagan vendrdn en variados estilos. Cada letra de
una palabra escrita se considerard como una ilustracion y el trabajo del disefiador consistird en escoger
Ias letras correctas para comunicar el mensaje,

-LAS LETRAS DEBEN CONSIDERARSE INDIVIDUALMENTE
COMO SI FUERAN ILUSTRACIONES.
Se debe cuidar mucho el aspecto tono/forma.

-LA TIPOGRAFIA COMUNICA TAMBIEN UN MENSAIE VISUAL
Los trazos de cada letra también proyectan una imagen que provocara
en el individuo una cierta emocion,

-SE DEBE ESTAR SEGURO DE QUE EL MENSAJE ESCRITO ES
“LEGIBLE” DE CERCA Y DESDE LEJOS

Si aparte del usuario, todas las personas que se crucen con él leeran el
mensaje, seria una pena que éste no fuera legible.
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4.4

EL COLOR

En la mayoria de las investigaciones de mercado ha quedado claro que ¢l uso del color puede
realzar o distorsionar la percepcidn del consumidor ante los productos envasados. El uso del color actua
de igual manera en los shopping-bag.

Antes que nada debemos abstracrnos de los antiguos apriorismos de que los colores “pastel” son
solo para el uso femenino, los “frios” para los hombres 6 cosas por ¢l estilo,

E! color debe determinarse por los datos obtenidos en la etapa de investigacion de mercado y por
el aspecto de la competencia, no por nociones preconcebidas.

Cuando se usa un solo color, su fuerza y la extension en la que sc aplica deben ser
experimentados antes de tomar una decision,

Los colores a una sola tinta pucden ser cspecificados en la ctapa de Ia impresion de la bolsa,
cuando se mezclan con cl color del material que sirve de soporte ofreccn también otra opcion.

Cuando la eleccion del color cste restringida, la mayor parte de las veces es buena idea escoger
un color pasivo, ya que.la vibracion de los colores. brillantes naturales puede distraer la atencion del
observador dcl mensaje y el estilo que cl trabajo pretende ofrecer.

Es indudable que el color posce muchas cualidades, desde el simple efecto directo hasta el
simbolismo, lo que hace indispensable que el disciador conozca estas relaciones.
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Tomada del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Shopping-Bag de la compaiiia Continental Airlines
Titulada Dotacion de Aire
Houston, U.S.A.

El disefiador grafico debe ser muy cuidadoso al momento de clegir los colores

que aplicara en su disefio.

Es preferible perder unas cuantas horas checando los diferentes efectos que se
obtienen con distintas combinaciones de colores. haciéndolo a nivel dummy,
que notar una desagradable combinacion cuando el impresor entrega toda la

produccion.
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Tomado del libro “Shopping-Bags & Wrapping Paper” de Seiki Okuda

142

Shopping-Bag para el “Dia de San Valentin” (1987)

de la Plaza Sony

Tokio, Japon

Cuando solo es factible ¢l uso de una o dos tintas, cl discitador tiene la opcion

de checar si en negativo o en positivo funcionan mejor..

También es importante que ¢l discitador tome en cuenta el color del material
de soporte, ya que pudiera ser que ¢ste resultard ser un color mds, que

enriqueciera el diseiio grafico.



4.5

ETAPA DE DISENO

En esta ctapa se concretan todos los descos del cliente. El diseiiador ha analizado todos y cada
uno de los requerimientos del proyecto, asi comio la informacion que obtuvo en Ia ctapa de investigacion
de mercado, por lo que se procedera a desarrollar las posibles soluciones del proyecto.

Cuando se perfilaba la estrategia creativa en la clapa anterior, tal vez ya se mancjaba una
probable solucion grafica, pero es hasta este momento cuando “las ideas bajaran de la cabeza para
plasmarse cn el papel”.

Algunos de los posibles caminos o soluciones grificas que se puedcn tomar para empezar a
disciar son;

SOLUCION TIPOGRAFICA ‘

Cuando observamos algo naturalmente percibimos el tono y la forma. Si
bien las personas leen aquello que es de su interés, la presentacion es una
invitacion a la lectura. La manipulacion de tono y forma a la que es sometida la
letra despierta significados en el individuo.*

SOLUCION CROMATICA

El uso del color desempefia una parte vital en la vida emocional del
hombre, debido a que tienen un alto valor en la memoria. Los colores ayudan al
individuo a recordar lo que vio, caracteristica que el disefiador debe capitalizar.*

SOLUCION TEXTURA
1. Optica  (la que se ve)
2. Tactil (la que se toca)

Toda estructura de una superficie puede ser percibida visualmente como
algo que tiene textura, Por lo tanto, sentimos visualmente. Es tan natural desear
tocar como lo es desear mirar. Sin embargo, en un terreno real y practico para
lograr una textura tactil se requiere de procesos de acabados muy caros.

SOLUCION MEZCLADA

El lenguaje grafico posee como se ha visto elementos muy poderosos,
como lo son la letra, el color 6 la textura, los cuales ofrecen al disefiador mayores
y mejores opciones.

% Arthur TURNBULL y Russell BAIRD, Comunicacién Gréfica, pags. 119-125
% Arthur TURNBULL y Russell BAIRD, ob. cit. . pag. 260
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Tomado del fibro “Shopping-Bag Design 2" de Judi Radice

144

Shopping-Bag de la tienda de ropa San Francisco (1987)
San Francisco, U.S.A.

La solucion tipografica que se le dio a esta bolsa reafirma el lugar aparte que
la tienda tiene, dista mucho de las apariencias convencionales de otras tiendas

de ropa,

El caricter punk y juvenil que sc le dio con el toque de graffiti a 1as letras S y

F del logotipo restaltan sobremancra en ¢l fondo blanco.



Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design" de Judi Radice

Shopping-Bag de la tienda The Chocolate Truffle
Denver, U.S.A.

La solucién tipografica funciono bien en esta bolsa. La palabra fruffle en letra
manuscrita aiiadia sofisticacion, mientras que cl diseiio de la palabra chocolate
asemejaba aquellas barras de chocolate que se pueden partir en pedazos més

pequeiios.
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Shopping-Bag Peace
Los Angeles, U.S.A.

La solucion cromatica de esta bolsa muestra una paloma blanca flotando en un
sereno ciclo azul, con un fondo de verdes pinos. El efecto total logrado sobre
¢l fondo blanco propio de la bolsa genero un mensajc muy vivido y personal,

adecuado a la época navideda.
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Tomado del libro “Shopping-Bag Deslgn 2" de Judi Radice

Shopping-Bag para el licor Crema de Grand Marnier (1991)
Compaiiia Carillon Importers
Paris, Francia

Todos los vibrantes colores empleados en esta bolsa sin duda atrajeron la
atencion de los consumidores hacia la parte donde se ubica la marca de este

licor.
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design® de Judi Radice

148

Shopping-Bag del fabricante de telas Manuel Canovas
Nueva York, U.S.A.

Que mejor para un fabricante de textiles, esie disefio es claramente reconocido
en la industria. El darle una textura optica a la bolsa se adecud perfectamente

al giro comercial del cliente.



Tomado de libro “The Best of Shopping-Bag Design” de Judi Radice

Shopping-Bag de la boutique L’Animale

Englewood, U.S.A.

Hacer una bolsa con legitima picl de leopardo para tratar de darle una
solucion (extura-tictil, probablemente seria una locura por los costos. Sin
embargo al dirsela de manera optica continua dando la idea del tipo de ropa

que se vende en esta exclusiva boutique.
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Tomado del libro “The Best of Shopping-Bag Design® de Judi Radice

160

169 Spring Street, New York City (212) 219.3033

Shopping-Bag de la libreria Spring Street
Nueva York, U.S.A.
Las letras aunadas a una imagen clocuente parecen ser cl camino ideal en esta

solucion mezclada.

En este caso se decidio no emplear colores brillanies por no ser apropiados
para todas las librerias, la impresion en color negro sobre fondo blanco

funciona bien para todas las sucursales de Spring Street.



Tomado det libro *Shopping-Bags” de Takahisa Kamijyo

Shopping-Bag de la compaiiia de licores Suntory
Osaka, Japdn
Esta bolsa mezcia equilibradamente los elementos tipograficos, cromaticos y

de textura dentro de su disefio grifico.

Los wensajes suajados increiblemente manejaron en uno solo las tres
soluciones, Ja letra dio pauta a un sentimiento agradable y festivo, apoyado por

los colores cdlidos usados como fondo.
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Al haber elegido una solucién, se debe ir pensando en los elementos grificos que el disefiador
mancjara, si los conceptos de forma, tamaiio, tipografia, color y textura cstan tomados en cuenta y
aplicados correctamente en ¢l disciio grifico de la bolsa, se tendrin mayores posibilidades de lograr el
impacto visual deseado.

Para la creacidn de la idea, el diseiindor debe encontrar “inspiracion” en las instrucciones del
cliente. La antigua concepeion de los griegos de que “no existe nada en el intelecto que no haya pasado
antes por los sentidos” toma valor en ¢ste punto. Tanto el pasado cono nuestro entorno actual esta Hleno
de esta anhelada inspiracids,

Las ideas no surgen en el vacio:
es preciso buscarlas

Analizar la informacion que se tiene, buscar material nucve, probar nuevas alternativas de
disefio e incluso acudir a la biblioteca para investigar sobre la obra de artistas grificos, son opciones
vilidas cnando ¢l diseiiador csta armando sus propuestas.

Las ideas procedicntes de este proceso mental generalmente se expresan por medio de esquemas
ripidos en cualquier htoja. Estos esquemnas o preboeetos sirven de guia hacia un posible diseifo final, ya
que estos nos permiten visualizar varios planteamicntos,

De cada una de cllas es probable que se originen prebocetos alternativos, donde un mismo
diseiio se puede tratar de diversas aneras. El resultado de este desarrollo creativo fluira
incvitablemente hacia ideas mds concretas,

Los cambios sutiles de los elementos grificos en estos prebocetos nos ofreceran aproximaciones
para descubrir cmo podemos hacer que la idea funcione visualmente,

Los mejores conceptos que hayan aparccido en el andlisis de los prebocetos se podrin probar
bajo diversas técnicas hasta encontrar algo que favorezca a nuestro proyecto,

Tras un proceso natural de eliminacion nos hayareimos ante un material que ofrezea cierto nivel
de viabilidad. Si sc trabaja dentro de un grupo de diseiio, por lo regular los compaiieros estan dispuestos

a eXpresar su opinion, ya sea positiva o negativa, Si se trabaja solo, el criterio propio debe darnos una
critica imparcial.

Aceptar los comentarios adversos ¢s por supuesto alge muy dificil, y mds abn cuando
comprendemos que Son ciertos, pero si escuchantos con atencion, no volveremos a oir la misma critica.

Una vez que los prebocetos han pasado un persistente escrutinio, en el que se ha deseclindo lo
que no funciona, s¢ procede a plasmar de manera mds formal nuestras ideas en calidad de bocetos para
¢l cliente.

Estos bocetos - deben ser claborados de manera precisa y con destreza técnica, tratando de
utilizar fas formas, colores, formatos y tipografias reales que s pretendan dar al producto gréfico final.
La principal intencion de este trabajo es presentar al cliente por qué nuestra idea creativa es convincente,

Una vez finalizados cstos bocetos se deberdn presentar al cliente en una reunion donde se le

explicarén los detalles mds relevantes de la etapa de investigacién de mercado y la etapa de planeacion,
para luego proceder a In explicacion de la toma de decisiones de diseito,
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4.6

Probablemente muchos discfiadores no cstaran todavia de acuerdo en la importancia de una
etapa de investigacion de mercado y de plancacion, pero, ¢Qué pasa cuando en esta reunion surgen
dudas, preguntas o comentarios por parte del cliente? Si e} profesional no findamento su trabajo de
disefio en bases solidas -investigacidn y anilisis de datos- pasard muchas dificultades para convencer al
cliente con su trabajo.

Es en estc momento donde el disciiador deberd reforzar ¢l conceplo visual con una explicacién
verbal que persuada al clicnte de la validez del planteamiento, sostenido por Ja reflexion y fa preparacion
minuciosa que to han precedido, Ei cliente seguramente mostrard predileccion por un boceto y a partir
de €1 sc indicardn las corvecciones para liegar al producto final, siempre siguiendo un didlogo abierto,
aunque recordemos que el cliente tiene siempre la Gltima palabra.

ETAPA DE PRODUCCION

Una vez que se ha elegido un disefio de entre los bocetos para el cliente, se procede a la
claboracién de un prototipo (dummy). En el caso del shopping-bag es aconsejable que el prototipo se
elabore lo mis cercano al producto final con la intension de poder anticiparnos a como se vera la bolsa en
el medio ambiente o escenario en el que aparecera.

Si el diseiio grifico presentado en el prototipo fue aceptado, sc retoman con el cliente cuestiones
mds bien de tipo manufactura como son:

{Quién serd el fabricante?,

¢En que material sera impresa la bolsa?,

¢ Qué sistema de reproduccion se aplicard?,
¢ Volumen de produccion?,

iTiempos de entrega?,

(Forma de pago?, etc.

Habiendo resuelto cstas cuestiones finales con el cliente, el diseilador grifico podra proceder a
claborar los originales mecdnicos para iniciar la reproduccion de su disefio, Muchos fabricantes suelen
comentar que un original mecdnico bien hecho es el 100% de éxito en un trabajo de impresion, La
elaboracién de los originales mecanicos representa la fase final en cualquier trabajo de diseiio,

Antes de cimpezar a elaborar el original mecinico, no esta por deinds solicitar al fabricante copia
de los planos mecinicos y una breve asesoria sobre los registros y controles que la compaiifa suele
ulilizar.

El original mecinico debe ser exacto, bien trazado, con lineas perfectamente negras, plastas
negras, tener un buen registro y por ltino contar con sus camisas de indicaciones técnicas y de color.
En el caso de una bolsa de fondo automdtico no dificren muchos las cosas, ya que cualquier error por
insignificante que parezca a simple vista puede tener resultados imprevistos y tal vez lamentables.

Aunque el trabajo de reproduccion ya no es de nuestra responsabilidad una vez que se han
entregado los originales mecénicos al fabricante, es importante que el disefiador pregunte los detalles de
como se hard y cuanto tieinpo durara la impresion, el suaje, el armado, los acabados, eic. con el fin de
llevar un seguimiento sobre el desarrollo del proyecto.

Si se mantuvo buena comunicacion con el fabricante de las bolsas. sélo queda estar al pendiente
de la salida del “producto final”:

NUESTRO SHOPPING-BAG
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CAPITULO 5

Redisefio del Shopping-Bag
de Liverpool

' ’ ...” Ojala la imaginacion me
encuentre trabajando”...
PABLO PICASSO
Pintor Espaiiol

/




PERFIL DEL CLIENTE

Nuestro cliente es una cadena de tiendas departamentales conocida por el publico
como Liverpool, la cual cuenta con 7 tiendas en el area metropolitana y 3 en la provincia.

Rl

)
i SEe s R e L

Polanco Villahermosa, Tabasco
Centro Tampico, Tamaulipas
Insurgentes Monterrey, Nuevo Ledn
Satelite

Perisur

Centro Santa F¢é
Galerias Coapa

Es importante mencionar que solo las tiendas Polanco, Centro e Insurgentes estan
ubicadas en importantes zonas comerciales de la ciudad.

Las tiendas restantes se situan dentro de las instalaciones de un centro comercial,
donde ademas de Liverpool existen otros establecimientos comerciales bajo un mismo
techo, con todos los servicios al alcance del pablico consumidor, con diversidad de
productos de diferentes giros.

Liverpool ofrece a la venta diversas lineas de productos de todo tipo, como son
ropa para toda la familia, calzado, muebles, aparatos eléctricos y electrodomésticos,
cosméticos, perfumeria, computadoras, camaras y accesorios fotograficos, entre otros,
pero no productos alimenticios.

Esta cadena ha cultivado a través de los afios la imagen de una tienda “muy
especial” que puede llenar cualquier necesidad del cliente.

Los consumidores estan satisfechos de comprar ahi. Estan seguros de que
obtienen por su dinero un producto o productos de calidad, aceptado por sus iguales o
por las personas que ellos tratan de emular.

En terminos generales Liverpool esta visto como una tienda departamental donde
la gente se siente ampliamente a gusto comprando.

165



166
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Las nuevas Boutiques
de Liverpool.
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7] Liverpool

LB

Livefpooi

Productos a la venta en Liverpool

Un clemento caracteristico de esta tienda son la profusion de marcas, es decir,

en clla podemos encontrar las mejores marcas de productos.

La variedad de marcas de un mismo tipo de producto que maneja Liverpool
permite a los compradores un mayor margen de eleccion, pero siempre
confiando en que la tienda nos ofrece invariablemente lo mejor, Ia mixima
catidad y lo de ltima moda.



5.1

ETAPA DE INTRODUCCION CLIENTE-DISENADOR
Programa de Diseiio Grafico Aplicado a Envases)

La oportunidad de poder iniciar esta labor, surgi6 cuando aln nos encontribamos
en periodo de investigacion documental para desarrollar esta Tesis.

En platicas informales con Ejecutivos del.area de Publicidad de Liverpool,
comentamos en ese momento que seria muy interesante desarrollar un disefio gratico para
su Shopping-bag.

En aquella ocasion, convenimos que de no haber mas tarde algun inconveniente,
tendriamos luz verde para intentar algo. Mas tarde, concertamos una nueva cita para
concretar nuestro deseo.

Durante la reunion introductoria consideramos importante hacer enfasis en que
el disefio grafico para su bolsa seria desarrollado con fines estrictamente diddcticos, ya
que el proyecto formaria parte de esta Tesis.

Los Ejecutivos aceptaron este hecho y el Programa de Disefio Gréfico
Aplicado a Envases di6 marcha.

Por principl;o podemos decir que la bolsa de Liverpool pertenece a una linea de
envases institucionales, que a su vez forma parte de un Programa de Identidad
Corporativa Global.

Entre otras cosas, el Programa de Identidad Corporativa contempla que el
simbolo y logotipo de Liverpool se aplique a todos y cada uno de los envases de la linea
institucional, materiales impresos, anuncios publicitarios, vehiculos, sefializacion,
uniformes, etc.

Utilizando el Cuestionario de Diagndstico para recabar informacion,
procedimos a hacer preguntas e ir llenando el formato (Ver pags. 158-164).

Tratamos en la medida de lo posible que se iniciara un didlogo abierto con ellos v
cuando lo consideramos necesario, pedimos a los Ejecutivos que se nos ampliara la
informacion requerida, o a su vez, ellos nos preguntaban sobre algo en lo que no tenian
experiencia.

Al finalizar la visita y habiéndo ya recibido las instrucciones para iniciar este plan,
acordamos volver a reunirnos para la presentacion de los bocetos.

167



Pag 117

Cuestionario de Diagnéstico

PROYECTO: Shopping-Bag Comercial
COMPANIA: Liverpool (Tienda Departamental)
DISENADOR: Adriana Gonzdlez Sénchez

DISENO

MGRAFICO
Adecuado a Shopping-Bag COMERCIAL

D ESTRUCTURAL

CNuEVO UpE LiNEA MRE-DISENO

FORMATDO

RECTANGULARIM ciinoricold  poLiepricold
HORINZONTALE VERTICALD

ESTRUCTURA
MBOLSA

Tipo FONDO AUTOMATICO con ASAS

D CAJA

DR|G|DO
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Pag. 2/7

ETAPAS DEL PROYECTO

OBocetaje
PRELIMINAR O K.
DESARROLLO 0 K , 12 dummys finales.
CONCRECION pendiente.

EVALUACION pendiente.

@Datos del PRODUCTO

ANTECEDENTES
Existen 2 diserios previos, uno de ellos de 1972,

PRODUCTOS HECHOS
Bolsa para productos acabados de venta en
Liverpool.

BENEFICIOS

Contenedor de buen tamario, asi mismo es estético.

CARACTER DISTINTIVO
Predominio en su disefio grafico del color rosa
mexicano. Hecho en papel.

'OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA
Seguir apoyando la identidad corporativa de la
empresa y seguir siendo considerado como un “objeto
codiciado”. ‘

POSICIONAMIENTO
Alto / Buen nivel

RELACION PRECIO-VALOR

El usuario lo considera justo.
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Pag 3/7

CANALES DE DISTRIBUCION
Venta directa en el almacén, a solicitud del

cliente (no se ofrece).

©Datos del MERCADO

a) VOLUMEN SOBRE DIMENSION TOTAL (100%)
55% para Liverpool ,
30% para Sears
108 para Palacio de Hierro
5% para Salinas y Rocha Departamental

b) MARCAS QUE COMPARTEN EL MERCADO
Palacio de Hierro
Sears
Salinas y Rocha Departamental

¢) MODAS

El efecto “mall’” esta provocando el florecimiento
de tiendas departamentales.

@Datos de la COMPETENCIA

a) DATOS FUERTES Y DEBILES
Regular competencia a nivel shopp.mg-bag

- b) BENEFICIOS Y PROMESA BASICA DE VENTA
(DISTINTIVO DEL PRODUCTO)

Liverpool esta considerada por el piblico como la
tienda departamental con “mas dngel”,

c) POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO
LANZAMIENTOD RE-DISENOM

d) USO DE LOS ELEMENTOS GRAFICOS
Tratados de manera muy conservadora y tradicional.
Solo shopping-bag navidefio de Palacio de Hierro
esta innovando.
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Pag 4/7

e) ESTRUCTURA |

Similar, parece ser que la maquinaria para doblado
y ensamble es la misma,

f) RELACION PRECIO-VALOR

Liverpool y Palacio de Hierro = venta
Salinas y Rocha = obsequia

g) INFORMACION COMPLEMENTARIA

Se tienen diferentes tendencias al momento de
elegir el criterio de distribucidn

©Datos del CONSUMIDOR

EDAD
De 15 afos en adelante.

COBERTURA

Nacional.

SEXO

Ambos, femenino y masculino.

STATUS
A,By C (alto).

DATOS ADICIONALES

Informacién confidencial.

OHabitos

COMPRA

El cliente la compra sin pensarlo dos veces, por
gue la necesita.

Uuso

Se calcula que después de la compra se vuelve a
usar como promedio 7 veces mds.

CONSUMO

Se incrementa en la época navidena.

SITUACION
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Pag 517

@Publicidad

Pendiente (informacién confidencial)

ODenominacion Genérica

Bolsa fondo automdtico con asas (Shopping-Bag)de
tipo COMERCIAL, pertenece a una linea de envases
institucionales*
* -cajas
~-bolsas
~-pliegos de papel
-listén
{todos de diferente material)

OBJETIVOS GENERALES

DE COMUNICACION

BONDADES

Proporciona status

PROMESA BASICA

Calidad, buen gusto, sobriedad, refinamiento.

RAZONAMIENTO

Si es caro, es bueno

GIMICK (Puntos Aux.)

“"Pertenecer a un grupo selecto”.

SLOGAN

No utilizan ninguno por ahora.
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Pag 6/7

BRIEF DE DISENDO

COLOR
Predomina el color ROSA MEXICANO. También se usan

el BLANCO, GUINDA y NARANJA. (Conservar de ser
posible las mismas proporciones).

TIPOGRAFIA

Utilizar la insti_tucional.

ELEMENTOS GRAFICOS PRIMARIOS
Simbolo, Logotipo y marca.

ELEMENTOS GRAFICOS COMUNES O DE VANGUARDIA
Manejo de color y texturas.

APARIENCIA

Fina y sobria.

DENOMINACION GENERICA

No aplica.

LEGALES

No aplica.

CODIGO DE BARRAS
No aplica.

CODIGO ECOLOGICO

No aplica (checar con fabricante).

ORNAMENTACION
Seguimiento en bocetaje.

PRECIO

Que se ajuste de ser posible al anterior.

TAMANO
De ser posible el mismo
(ancho 40.6cm, fuelle 15.2cm y altura 48.9cm).
Checar otros fabricantes.

FORMATO

Rectdangular en sentido horizontal.
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MODO DE USO

El mismo. Usado para contener otros envases que han
sido adquiridos previamente en el establecimiento.

N.O.M.
No aplica.

VENTANA

No aplica.

OTROS USOS

Se reutiliza mis o menos 7 veces como promedio,
después de la compra inicial, por el comprador o
algin otro miembro de la familia.

] OBSERVACIONES

~El fondo blanco del diserfio grdfico se ensucia
muy facilmente.

~Fibras maltratadas se marcan antiestéticamente.

-Comparada con otras bolsas, se pierde el simbolo
y logotipo a un nivel visual bajo.

~No estdn siendo aprovechados los paneles
laterales.

FECHA - 10 septiembre 1995

ENTREVISTA - C. G. ADRIANA GONZALEZ SANCHEZ
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5.2

ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADO

(Programa de Disefio Grafico Aplicado a Envases)

Al finalizar la reunion introductoria Y analizar los datos recabados en el
Cuestionario de Diagnostico, detectamos que Liverpool nos habia proporcionado
informacion un tanto limitada en cuanto a los shopping-bag manejados por su
competencia. Ademés nos percatamos de que realmente nO contabamos con un marco de

referencia completo y confiable.

Con el fin de resolver esta deficiencia se decidio recurrir al uso de Tabuladores
para recabar mayor informacion y ampliar nuestros conocimientos en el disefio grafico

aplicado a shopping-bag.

Para tal efecto, reunimos una muestra de 55 bolsas, la cual incluia shopping-bag
comerciales, institucionales, de temporada, promocionales, evento especial y de regalo.
En esta muestra incluimos por supuesto las bolsas que logramos conseguir de la
competencia: Palacio de Hierro, Salinas y Rocha Departamental y Sears.

Para poder darle orden a nuestro trabajo, cada bolsa fue fotografiada en un fondo
de color gris. Las fotografias fueron clasificadas, con el fin de que cada una, 5¢ integrara
posteriormente a un grupo de acuerdo al tipo de bolsa. De esta clasificacion se derivaron

6 grupos.

RN %)
SHOPPIY

Comercial

Institucional 3 bolsas
De Temporada 3 bolsas
Promocional 12 bolsas
Evento Especial 5 bolsas
Regalo o Toda Ocasion 4 bolsgsj

Cada grupo de fotografias fue pegado en una superficie rigida para facilitar su
manejo. Teniendo cada grupo ya armado y suficientes copias fotostaticas de nuestro
formato de Tabuladores, procedimos al llenado de éstos. Finalmente se elaboraron 21

Tabuladores.

Los valores numéricos aportados en cada tabulador nos fueron mostrando las
tendencias que seguian as bolsas en su disefio grafico.

Habiendo reportado estos valores en forma de Graficas de Resultados (Ver
Anexo B), procedimos a elaborar la Investigacion para el Disefio Gréfico.
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Los Tabuladores

Para poder comenzar con los tabuladores, ¢s necesario primero poder definir
una muestra, Cada una de las bolsas de esta muestra serd anotada en forma
progresiva en ¢l formato del tabulador,

Posteriormente sc analizard cn cada tabulador un aspecto especifico de cada
una de los shopping-bag.



Pag 1/5

Investigacion para el Diseiio Grafico

PROYECTO: Shopping-Bag Comercial
COMPANIA: Liverpool (Tienda Departamental)

DISENADOR: C.G. Adriana Gonzalez Sanchez

DELIMITACION DEL PROBLEMA

1. Problema

L.a Compaiiia Liverpool, cadena de Tiendas Departamentales que opera en el area
metropolitana, solicita el re-disefio de su shopping-bag, es decir una bolsa fondo
automatico con asas, la cual debe ajustarse a los lineamientos de un disefio
grafico corporativo global.

Todo ello en el entendido de que esta bolsa esta considerada dentro de la
categorfa de Shopping-Bag Comercial.

1.1. Necesidades P!anteadas

Redisefiar un shopping-bag con fos elementos graficos propios de esta compafiia.
Se propone iniciaimente que se sigan empleando los porcentajes de color
utilizados en la bolsa origina! (Anexo A), asi como el formato y dimensiones. Esta
bolsa ocupard el lugar del shopping-bag comercial que hasta ahora se ha
manejado dentro de la linea de envases de la compaiiia, por o que tendra una
circulacion diaria y presencia permanente a la vista de los compradores durante
todo el afto.

1.2. Objetivos Especificos

-Qué el disefio grafico sea atractivo al pablico.

-Seguir manejando en el disefio grafico fos colores institucionales

(rosa mexicano, guinda, naranja y blanco)

-Seguir manejando el simbolo y fogotipo de la empresa.

-Darle al disefio gréﬁco un caracter clasico, que indique calidad, origen y
prestigio.

1.3. Objetivos Generales

-Qué |a bolsa proyectada compita satisfactoriamente con otras bolsas similares.
-Que el costo de materiales y procesos de produccion sea accesible o se
adapte al presupuesto otorgado.

-Su armado sea rapido y de bajo costo,
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2. Hipotesis

Actualmente, los consumidores tienen una pasmosa diversidad de opciones de
compra, lo que ejerce una gran presion sobre los fabricantes y distribuidores -como
es el caso de Liverpool, que deben ofrecer una alta CALIDAD, un excelente
VALOR y una amplia DISPONIBILIDAD de productos. Las marcas permiten
comprar con confianza y proveen al cliente de una guia a través de la amplia
variedad de opciones.

Se plantea que a través de una mayor ponderacién de la marca (simbolo y
logotipo) podamos hacer que el cliente tome una rapida decision subconsciente, en
donde Liverpool tome ventaja y se posicione delante de todas las demas opciones.

2.1. Soluciones Probables

1. A través del disefio grafico se evoque un caricter total de CALIDAD,
seriedad, tradicidn, refinamiento, confiabilidad y lujo.

2. Que la forma y dimensiones de la bolsa nos brinden un nivel de capacidad
aceptable.

3. Que a través de los colores empleados en el disefio gréfico se identifique
-Inmediatamente a la compaiiia,

4., Que la bolsa en su forma global proponga un caracter de larga tradicion
propio de las mejores marcas.

2.2. Variables

Se pretende manejar dos posibles variables:
-Manejar los colores institucionales de acuerdo a |a época navldena.

-Afladlr las ubicaciones de cada una de las tiendas de la cadena, ya sea en
los paneles iaterales o en un doblez hacia adentro.

2.3. Motivacion (Prototipo)
Nuestro prototipo tiene que reunir las siguientes cualidades:
-Ofrecer ORIGINALIDAD
-Ofrecer un caracter de PRESTIGIO total
-Ofrecer un costo bajo, tanto en materiales como en procesos de producsion,
2.4. Qué, Donde, Como, Por qué

Sera un shopping-bag que se venda al publico, durante todos los dias del afio, en
lodos los almacenes de la cadena, con ia intensién de promover la marca.
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2.5. Satisfactores
a)Que satisfaga la vanidad del pablico al poder adquirirla.

b)Ofrecer un disefio grafico original, pero al mismo tiempo un producto
funcional

¢)Ofrecer un producto de catidad que pueda ser usado como bolsa en cualquier
otra ocasion.

3.Cuestionarios

Evaluar si son necesarios en esta etapa.

3.1. Acopio de Informacion

De antemano se sabe que la bolsa tiene su propia personalidad, no es facil que se
deje de “percibir” el rosa mexicano caracteristico de la bolsa en uso actual. Como
lo comentaron algunos de los ejecutivos de esta empresa, sus bolsas literalmente
“roban cdmara” donde veamos mas de dos. Algunas de las consumidoras adultas
reconocian abiertamente que el uso del shopping-hag les era familiar ya que les
recordaba mucho su bolsa de mandado.

3.2, Andlisis

Por observaciones directas se tiene un parametro de los gustos del pablico:

-A pesar de que esta bolsa se VENDE, nadie considera esta compra
como innecesaria si se piensa en el orgullo que se sentird al portaria
desde que se crucen las puertas del almacén,

-Se busca crear una bolsa que siga siendo deseada por el publico.

-Se pretende obtener una bolsa que refleje la calidad, buen gusto,

elegancia y tradicién que hasta ahora han encontrado los clientes en
Liverpool.

3.3. Aplicacion de la Informacion
En este caso trataremos de demostrar que el disefio grafico empleado en el
re-disefio de esta bolsa sera de gran importancia para provocar el deseo en el
publico, ya que planteara de manera sutil la filosofia de esta empresa.

4. Tabuladores

Se presentan 21 tabuladores en donde se incluye una muestra de 55 shopping-bag
{Anexo B).

4.1. Informacion Clasificada

Consultar Graficas de Resultados (Anexo B)
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4.2, Estadisticas

A través de toda la informacion analizada se determina que es factibie desarrollar
una bolsa con identidad propia, que no se separe demasiado de la linea que
establecio su predecesora y pueda cumplir eficazmente con los objetivos de
comunicacion que se plantearon desde el principio.

4.3. Variables y Constantes

Consultar Gréficas de Resultados (Anexo B)

4.4. Analisis

Aungue se tiene un competencia fuerte con los shopping-bag de otras tiendas
departamentales, nuestro disefio tiene buenas posibilidades de captar la atencitn
del pablico.sin demeritar la imagen creada por la compaiiia desde sus inicios.

4.5. Observaciones

Se requiere un disefio grafico especifico que se adapte a los requerimientos
mencionados por Liverpool en el Cuestionario de Diagndstico.

5. Interpretacion

5.1.Comparativa Estadistica

En vista de que nuestro disefio serd aplicado a una bolsa fondo automatico con
‘asas de tipo COMERCIAL, algunos de los resultados no seran equiparables con
nuestro producto, debido a la diferencla en los tipos de shopping-bag analizadas,
existentes en el mercado al momento de la aplicacion de los tabuladores.

5.2. Datos Estables
FORMATO

Siguiendo los parametros de méxima capacidad al momento de hacer las
compras, la mayoria de las bolsas se inclinan por la forma
RECTANGULAR, orientada HORIZONTALMENTE, en formatos
GRANDES.

NIVELES DE PONDERACION
La MARCA ocupa el primer lugar a nivel de importancia visual, seguida por
el SIMBOLO y LOGOTIPO.,, En segundo lugar encontramos una IMAGEN
u ORNAMENTACION.,
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5.3. Variantes

COLORES UTILIZADOS
Predomina el BLANCO, seguido por el KRAFT NATURAL, ROJO, AZUL y
VERDE,

TIPO DE LETRA
Las letras tipo palo seco predominan, seguldas por las letras con patines y
en tercer lugar las de tipo caligrafico.

TIPO DE BOLSA

Predominan mayormente las de tipo COMERCIAL, dando paso en segundo
lugar a las de tipp PROMOCIONAL, probablemente. este hecho es
ocasionado por 1as crisis econdmicas que ha resentido nuestro pais.

PESO DE LA TIPOGRAFIA
28 de las bolsas analizadas utilizan MEDIUM, 18 LIGHT, 6 no utilizan
tipografia y 3 se inclinaron por la BOLD.

6. Analisis

6.1.Probable Confiabilidad

Pendiente.

6.2. Limpieza en Comunicaci6n

Pendiente.

6.3. Respuesta / Retroalimentacion

Pendiente.
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ETAPA DE PLANEACION
(Programa de Diseiio Gréafico Aplicado a Envases)

En este punto concluimos, que era necesario desarrollar un disefio grafico que
provocara un impacto visual en el publico.

Nuestra bolsa deberia ser realmente un “anuncio en movimiento”. Nos estabamos
enfrentando al problema de hacer Jlegible un simbolo y logotipo que inevitablemente
estarian en movimiento.

Decidimos investigar un poco en la posibilidad de usar el logotipo y simbolo en

forma modular repetida.

ETAPA DE DISENO
(Programa de Diseflo Grafico Aplicado a Envases)

Era muy evidente que por las necesidades de nuestro cliente, tendriamos que
manejar una solucion mezclada. Pensamos que funcionaria bien una solucion color-
tipografia, pero también seria interesante explorar la solucion color-textura,

El simbolo de Liverpool nos ofrecia un elemento grafico muy fuerte, bien
identificado por el publico. Su logotipo representaba en cierto momento un problema de
legibilidad si se pretendian manejar puntajes bajos.

En cuanto al color, esta de sobra decir que el color rosa mexicano de la bolsa de
Liverpool se ha vuelto casi un distintivo de la cadena.

Quisimos partir de las siguientes ideas:

-Usar el simbolo en forma tradicional, como comunmente se utiliza en las
bolsas comerciales.

-Usar el simbolo como parte de una greca, dandole quiza un caracter
antiguo

-Usar el efecto que causa el simbolo cuando se presenta en forma
modular y de repeticion,

Los prebocetos nos permitieron ir explorando nuevas ideas, verificar la viabilidad
de nuestros conceptos y en general ir depurando los disefios.
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BOCETAJE 3
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5.4

ETAPA DE DISENO (Continua)...
(Programa de Diseiio Gréfico Aplicado a Envases)

Siempre fue nuestro objetivo general que el shopping-bag deberia contribuir a
mantener la imagen de calidad y sofisticacion de Liverpool.

En este caso la utilizacion del simbolo y logotipo, solos o formando la signatura
de Liverpool, el color rosa mexicano, la forma y las dimensiones, funcionan
perfectamente como medio de identificacion para la compafiia.

Siguiendo nuestra estrategia creativa exploramos un total de 15 variaciones en
forma de prebocetos, siguiendo las posibilidades de disefio que anteriormente se habian
planteado:

USO DEL SIMBOLO EN FORMA TRADICIONAL
Boceto 1 al 5

USO DEL SIMBOLO COMO PLECA
Boceto 6 al 9

USO DEL SIMBOLO COMO ELEMENTO
DE REPETICION MODULAR
Boceto 10 AL 13

TENDENCIA EXPERIMENTAL
Boceto 14 al 15

Al evaluar sus posibilidades en modelos tridimensionales a escala, fuimos poco a
poco puliendo nuestros prebocetos para finalmente obtener 4 bocetos para el cliente
(Ver pag. 179).

En una reunion subsecuente, estos bocetos fueron presentados a los Ejecutivos de
Liverpool para su evaluacion. Luego de haber presentado nuestra propuesta se hiceron
algunas observaciones remitiendonos al Cuestionario de Diagnostico.

Finalmente se selecciono el Boceto para el Cliente No. 1.

ETAPA DE PRODUCCION
(Programa de Disefio Gréfico Aplicado a Envase)

Nuestro proyecto se encuentra bajo revision por los Directivos de la Compaiiia
para autorizacion de una posible impresion.
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BOCETOS FINALES

o) tverpool )
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CONCLUSIONES

Sin duda alguna, los envases forman parte importante de la vida del hombre.
Contener, proteger y preservar se han convertido en palabras vitales para cualquier
articulo. Los consumidores pueden estar seguros de la integridad fisica y quimica de los
productos que consumen gracias a las constantes innovaciones técnicas en el area de

envases,

Podriamos decir que cada producto tiene su envase especifico. La variedad en los
materiales ha hecho posible esto. Ya no solo tenemos, como el hombre primitivo, hojas o
cascaras para contener los alimentos. El mundo moderno ha dado vida al vidrio, el metal,

el plastico y todos sus derivados.

Debido .a la amplia gama de materiales y estructuras que se han utilizado se ha
hecho necesaria una clasificacion de los envases. Se puede hablar de envases rigidos,

flexibles, plegadizos o termoformables.

La categoria de los envases flexibles se ha desarrollado de manera muy
independiente y dindmica. De entre ellos se destacan los sacos y bolsas, quienes han

acompafiado por mucho tiempo a las grandes civilizaciones.

En la edad antigua, se movilizaron millones de mercancias en sacos y hoy en dia
las bolsas siguen contribuyendo enormemente a las actividades comerciales en todo el

mundo.
Actualmente se considera a las bolsas como la forma més barata de envase que

existe. A donde vayamos nos encontraremos invariablemente con una bolsa, de plastico,

de papel o de tela, pero al fin de cuentas bolsa.
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Cualquier Programa de Identidad Corporativa en una empresa comercial cuenta
con un apartado para envases flexibles. La importancia de un desarrollo planeado del
envase institucional, en forma de cajas o bolsas, se refleja de manera significativa en las
ventas de la compaiiia, es por esto que los encargados de mercadotécnia ponen especial

interés al momento de plantear estas necesidades.

En su calidad de envase flexible, la bolsa fondo automatico con asas, el shopping-
bag, ha vivido sus momentos de auge y esplendor, pasando también por los de relativo

olvido, pero siempre ha tenido la capacidad para volver a los niveles protagonicos.

De la mano del consumidor, el shopping-bag literalmente ha hecho camino. Los
mensajes que difunde esta bolsa son vistos por todos, bajo cualquier inusitada

circunstancia.

A diferencia de otros productos graficos que empleamos para transmitir una idea,
el shopping-bag le permite a cada potencial consumidor aceptar o no “de manera casual”

su mensaje,

Mas alla de su aceptacion general por parte del publico y su innegable valor
funcional, el valor comunicacional de los shopping-bag ha empezado a ser tomado en

cuenta. Pero, ;como podemos explotar las potencialidades de algo, si no lo conocemos?

Cada tipo de Shopping-Bag tiene bien definidas sus propias caracteristicas, sus
funciones dentro de la mercadotecnia de una empresa, su temporalidad, sus elementos

graficos especificos y por supuesto su escenario.

En la medida en que el Disefiador Grafico conozca, comprenda y aplique cada uno

de estos puntos, podra resolver més exitosamente cualquier proyecto grafico de este tipo.
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ANEXO A

“Descripcion de la Bolsa Liverpoool”

ANTECEDENTES

Poco después de la inauguracién de la tienda Polanco en
1970, se disefio el primer shopping-bag para Liverpool, en
el cual se desarrollo un modelo empleando flores,
mariposas y un disefio tipografico de la palabra Liverpool,
todo ello bajo la moda flower power imperante en los 70's.

Hace aproximadamente 15 afios se tuvo la necesidad de
desarrollar un linea de envases institucionales, por lo que
se trabajo conjuntamente para desarrollar el modelo actual.

TIPO DE SHOPPING-BAG

Comercial, pertenece a upa linea de envases
institucionales, que incluye cajas de cartén plegadizas,
bolsas de polipapel tipo sobre, papel para envolver y cinta
celoseda.

COLORES UTILIZADOS

Tomando como base su panel frontal, el ROSA MEXICANO
abarca un 75%, el BLANCO un 10%, el NARANJA un 5% y
el GUINDA un 10%.

INCIDENCIA DE COLORES

Por datos recabados en los tabuladores, el bianco es el
{inico color utilizado en 37 de las 55 bolsas analizadas,
mientras que el ROSA MEXICANO, NARANJA y GUINDA
no son colores de uso coman en jos shopping-bag de este
tipo.

ELEMENTOS GRAFICOS UTILIZADOS
Se utiliza el LOGOTIPO de ia compaiila y ia MARCA, asi
como una PLECA delgada como elemento de ornamento.

MANEJO DE LOS ELEMENTOS
Se utiliza el recurso TIPOGRAFICO

TIPO DE IMAGEN

En este caso no se utilizan ni fotograflas, ilustraciones o
dibujos adicionales.

MANEJO DE LA IMAGEN

Si se consider al logotipo como una imagen por si misma y
siendo que éste surgié de un ornamento arquitectonico de
la tienda de Polanco, la “imagen” deriva de un objeto real.



TIPO DE LETRA

Sans serif 6 palo seco, perteneciente a la familia tipografica
HORATIO MEDIUM, muy popular a mediados de los 70's.

PESO DE LA TIPOGRAFIA

Medium.

SOLUCION GRAFICA

Se empleo una solucldn gréfica en donde se combinan el
uso del color y la tipograffa,

FORMATO

Rectangular, en sentido vertical.

DIMENSIONES
Ancho 40,6 cms.
Alto 48.9 cms,
Fuelle 156.2 cms.

NIVELES DE PONDERACION (Importancia

Visual)

1) Logotipo

2) Marca

3) Ornamentacion

MATERIAL DE ELABORACION
Pape! Kraft Blanco,

ACABADOS

Sin acabados,

TIPO DE BORDE

Americano (serrated edge).

TiIPO DE ASA
Papel Torcido,

COMBINACION BOLSA/ASA

En coordinacion (blanco, blanco),

NUMERO DE TINTAS

En este caso se tomo el color blanco de! soporte como una
tinta mas, sin embargo solo se utilizaran 3 tintas.

CRITERIO DE DISTRIBUCION
Esta bolsa esta a la VENTA en todas las tiendas de la
compafila,
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ANEXO B

“Descripcion de Graficas de Resultados”

Tebulador
No. 1-a
TIPO DE BOLSA
(cantidades mancjadas en el tolal de la muestra)
evento ewpecia |
0 10 15 0 25 k']
< Qué tipo de bolsa es mas frecuente encontrar?
SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Comercial
Tabulador
TIPO DE BOLSA No. 1-b
(porcentafe de la
muestra)

COMERCIAL
1%

M

INSTITUCIONAL
B 1

& Qué tipo de bolsa es mds frecuente encontrar?




Tabulador

No. 2
USO DEL COLOR
(PORCENTAUJE)
e 23,45
RANT RATURAL "‘8
ax 1227
4% (osecmenteme T 11,72
Wit e 1109
o |emene——— 7 2
uuu-——l,ﬂ
ons [t |27
— T
ons 1S5532,12
M"_z
W-nz
om--1'1
m--1

(En que poreentaje se usa cada color?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL.: Rosa 75%, blanco 10%, guinda 10%, naranja 6%

Tabulador

USO DEL COLOR No.3 o
(INCIDENCIA)

}u
21

20

0 & 10 15 20 25 30 35 40

+Cuiles son los colores mas usados?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Rosa, blanco, gulnda, naranja
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Tabulador
No. 4
ELEMENTOS GRAFICOS UTILIZADOS
il P w0026 nseara TSRy MY
Loco
6l.a%
DI’N;.T’?WI
R ofy
my;,?c 4
AR 33-’%'017/ 1‘
u./
TR 14
NOMBRE CBN,
254%
0 10 20 30 4 50
<Qué elementos grificos son los mis utilizados?
SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Simbolo, logotipo, marca,
Tebulador
No. 5
NUMERO ELEMENTOS
GRAFICOS UTILIZADOS

LRRTEURIR SR

0 2 4 6 8 10 12 14 16
£ Qué tanta informacion presenta un panel del SB?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Tres elementos!
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Tabuledor

No. 6
MANEJO DE LOS ELEMENTOS
SOLO TIPOGRAFA
509%
Trosmcel | ARRIRENRNRRENN 20
SOLO IMAGEN
127%
5 20 5 3
(Qué recurso se usa mas, el tipogrifico o la imagen?
SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Tipografico.
Tabulador
No. 7

TIPO DE IMAGEN

SN MAGEN
$63%

CALUSTRACION
min

CRFOTOSRAFIA
S45%

0 15 20 25 30 3
:La imagen es dibujo, ilustracion o fotografia?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Sinimagen.
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MANEJO DE LA IMAGEN

W

SN BMGEN
5818%

R
b and

B2

IMAGEN ANALOGA
23.63%

IMAGEN REALISTA
1818%

|

% 25 % B

0
¢(La imagen utilizada es igual al objeto real o similar?

Tabulador

No. 8

N

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Sin Imagen.

TIPO DE LETRA

PALO uco.l
3&i%

CONPATINES
22.2%

CALIGRANICA
14.5%

SN TIROGRATA
109%
| ER
5

CURSIVA
9%

0 5 10 15 20 25
2Qué tipo de letraes 1a mis usada?

Tabuledor

No. 9

SHOPPING-BAG LIVERPQOL: Sans serif.
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Tabuladot

No. 10
PESO DE LA TIPOGRAFIA
oM |
50.9% L3
smpacanna [AE 6
109% 1
s V3
4%
0 5 10 15 2 25 ]
.Cual es el peso tipogrifico mas usado?
SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Medium,
Tabuledor
No. 11

SOLUCION GRAFICA

1

APOYO COMBINACION
59%

APOYO YWOGRAFA
25.4%

APOYO WAGEN i
21.8%

APOYO COLOR
3.6%

0 5 10 15 20 25 30

. Qué solucién grifica es la mds utilizada?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Comblnacién color/tipografia,
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Tabulador

FORMATO No. 12

RECTANGULAR
745%

CUADRADO
254%

30 40 50

JCuil es el formato que mis se utiliza?

SHOPPING-BAG LIVERPOQL: Rectdndulo, orientacién vertical,

Tabulador

MATERIAL ELABORACION No. 14

'ML o WY o
9%) TR SR

87 39

LAMINADD
21.8%

PLASYICO
7.2% |

o 5 1 .15 22 25 P 335 0
En que material suelen estar elaborados los SB?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Papel, sin ningiin acabado.




Tabulador

No. 15
ACABADOS
S/ACABADO
422%
g 15
4
LAMINATED
21.8%
J
METALLIZING
36%
0 5 10 15 2 % Es
2 Qué tipo de acabados son mis frecuentes?
SHOPPING-BAG LIVERPCOL: Sin acabado,
Tabulador
No. 16
TIPO DE BORDE
.
EUROPEO

83.6%

ANERICAND
163%

20 o 40 0

Qué tipo de borde es mis frecuente encontrar?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Americano.
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Tabulador

No. 17
TIPO DE ASA
q
PAPEL TORCIOO
0%
20% |
PLASTICO 6
109% |
AL cOCIC PECACD EED
4% ]
LsTON 91
1.8% _‘91
suAR
18%
0 5 10 15 20 25 30 3
Quétipo de asa es mis frecuente encontrar?
SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Asa de papel torcido,
Tabulador
No. 18

COMBINACION COLOR
ASA-BOLSA

MISMO COLOR BOLSA
62%

COLOR COORDINADO
38%

o 5 1 15 20 % 30 3
Existe combinacion en el color asa-bolsa?
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Tabulador

N »
EL SOPORTE COMO 0.19
COLOR ADICIONAL
Si
69%
NO
1%
25 30 35 40
JEs el color del soporte, un color adicionat?
SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Si.
Tabulador
No. 19-a
(QUE COLOR TIENE EL SOPORTE? .
'L:;;fo R S TR T
smc'%:m R 7
KRAFT NATURAL {6 Y
2%
AJZBL @ 1
0 5 10 15 20 . 25

Si el color del soporte s un color adicional
. Qué color es éste?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Blanco.
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Tabulador

: No. 20
NO. DE TINTAS PARA IMPRESION
um;;::u AR RS RRARREE R S e 16
DOS TINTAS | /2 it N . FEEEP
25% 14
TRES TNTAS
20%
SELECCION COLOR =
9%
~3
CNCONTAS
[ 2 4 6 8 10 12 14 16
SHOPPING-BAG LIWVERPOOL.: Tres tintas.
Tebulador
No. 21

CRITERIOS DE DISTRIBUCION

AQUIEN LAPIOE | e,
0% A5

INCLUIDA EN LA
COMPRA
LA

B

LAVENDEN 2
18%

ATODOS
9%

] b 10 15 20 2%
Como se distribuye la bolsa?

SHOPPING-BAG LIVERPOOL: Venta al ptiblico.




GLOSARIO

ABSORCION DE AGUA

Porcentaje de agua que es capaz de absorber la pelicula en un plazo de 24 hrs
con la consiguiente alteracién dimensional.

BOCETO

Proyecto de un patran trazado cuidadosamente o a grandes rasgos que muestra
la colocacién de los elementos graficos que van a utilizarse en el impreso.
Hecho a mano alzada.

-BOLSA

Envase de papel con capacidad hasta de 5§ Kg. Envase preformado de material
flexible, actualmente casi siempre de papel o plastico. Se clerra casi siempre
por tres lados y el cuarto se clerra después de lienarlo. Pueden tener varias
capas, con diversos materiales coextruidos o laminados

BOTELLA

Envase de boca angosta para liquidos cuyo contenido se extrae por gravedad

CAJA DE CARTON

Forma de envase hecho con tipos plegables de carton de papel

CAMBIO DIMENSIONAL

Porcentaje de alteracion lineal en las dimensiones a altas temperatura ylo
humedad relativa durante un cierto periodo de tiempo (30 min a 100 °C)

CAMISA

Sobrecubierta o guarda polvo que cubre el original mecanico, generaimente de
pasta dura.

CARTON

Hojz; constituida principalmente por material celulésico con masa superior a 240
g/m*,

CELULOSA

Hidrato de carbono que forma parte de las paredes celulares de las plantas,

DENSIDAD APARENTE Y BULK

Estas propiedades se calculan a partir de! peso base y el espesor, proporcionan
informacidn sobre la estructura de la hoja.

DUMMY

Boceto de mayor acabado que sirve para mostrar al cliente el esquema sobre el
formato'y la proporcion de algunos elementos. Presentacién del modelo de la
bolsa, cuidadosamente preparado y terminado para aproximarse a la calidad del
impreso final.

ELONGACION

Porcentaje de estiramiento.

EMBALAJE

Todo aquello que envuelve, contiene y protege debidamente los productos
envasados, que facilita, protege y resiste las operaciones de transporte y manejo
¢ identifica su contenido.

ENCOLADO

Consiste en trazar iineas con tinta de escritura y observar si se corre la tinta y a
qué grado. Se debe probar en las dos caras del papel, para saber si hay
diferencia en el encolado de cada una de las caras.
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ENVASAR

Poner un material o articulo dentro de un envase para almacenarlo o
transpontarlo.

ENVASE

Cualquier recipiente adecuado en contacto con el producto para protegerlo y
conservarlo.

ENVASE FLEXIBLE

El hecho con materiales flexibles, como hojas metalicas, papel u hojas de
plastico, para formar el envase.

ESPESOR

Se conoce también con el nombre de calibre y es la distancia que separa las dos
caras de! papel, en una linea perpendicular, se da en puntos.

ESPESOR PROMEDIO

Espesor promedio en micrones de la pelicula plastica.

FLEXOGRAFIA

Método de impresion en relieve que usa placas de caucho o plastico con tinta
liquida de secado rapido.

FORMACION

Se define como la uniformaidad con que estdn acomodadas las fibras en el
papel, Se juzga visualmente, observando muestras contra la fuente de luz
uniforme. Se dice que es buena si las fibras estan distribuidas uniformemente
dando al papel una apariencia parecida a la de un vidrio despulido, y se dice que
es mala, cuando las fibras forman grumos y le dan una apariencia de nuebes o
aborregado.

FRASCO

Envase pequefio usado generalmente para medicamentos, alimentos infantiles y
perfumes

GRAMAJE

Término para determinar la masa de la unidad de superficie del papel o del
cartdn expresada en gramos por m2.

HOJA

Material sin soporte, por lo general organico y no fibroso, que es flexible y no
excede normalmente de ios 0,025 mm de espesor.

LEGIBILIDAD

El grado de visibilidad que hace que los impresos se puedan leer facil y
répidamente.

LISURA

Es la perfeccion mecénica de la superficie del papel. Significa la ausencia de
asperezas como. marcas de fieltro o tela, pelusa, agujeritos, materiales
extrafios, cortes de prensa o de calandria y otras imprefecciones aparentes de la
superficie. La lisura influye mucho en la apariencia del papel, como regla
general un papel! rugoso no es atractivo. Es importante tener una lisura alta en
papeles que se van a'destinar para escritura o impresion.

LOGOTIPO

Cualquier representacion grafica del nombre de una empresa o producto
comercial, que puede basarse en unos caracteres graficos conocidos, un arte o
un disefo especial.

MULTICAPA

Que tiene més de una capa; en las boisas tiende a significar mas de dos capas.
Los productos de dos capas se suelen denominar de doble capa o duplex.

ORIGINAL MECANICO

Original iisto para la camara con tipografia y dibujos sobre papel, incluye el
trazado de iineas clave para mostrar la colocacion de otros elementos como la
Indicacion de marcas de corte, rebase de color, dobleces, etc.



ORNAMENTACION

Término utllizado para designar los elementos o adornos decorativos
tipograficos: orlas, filetes, viiietas, etc.

OPACIDAD

Resistencia del material o cuerpo a la transmision de la luz.

PAPEL

Términa genérico que se refiere a hojas de fibras vegetales entrelazadas.

Hoja constituida, en su mayoria, por material celulésico, con masa maxima
{peso base) de 160 g/m2.

PAPEL KRAFT

Papel hecho con pasta procedente exclusivamente de celulosa quimica al
sulfato, por lo general obtenida a partir de madera y que tiene la caracteristica
de ser muy resistente a los esfuerzos mecanicos.

PESO

Su peso en gramos de 1 m?, es la inversa del rendimiento del plastico.

PESO BASE

Es el peso en gramos de un metro cuadrado de papel, esta propiedad define el
material y también es importante debido a que afecta directamente a la
compra/venta del papel. Del peso base depende la mayor parte de las otras
propiedades de éste.

PLASTICO

Que puede ser moldeado 0 modelado, como los termoplasticos.

PLASTICOS

Grupo de materiales de elevade peso molecular que, aunque son sélidos en su
estado -acabado, pueden fluidificarse mediante aplicacion de presion o
temperatura.

PLASTIFICANTE

Agente o compuesto que, al afadirlo a los plasticos, lacas o papeles, les
comunica blandura o flexibilidad.

POLIETILENO (PE)

Material sintético con excelente resistencia a los acidos y aicalis y sin disolvente
conocido a temperatura ambiente. . Puede obtenerse en gran variedad de pesos
y densidades cada cual con distintas - caracteristicas, a ver en sus
especificaciones.

POLIPROPILENO (PP)

Se empled basicamente come material rigido para componentes, pero se ha
convertido en uno de los instrumentos principales para el disefio de embalaje de
galletas y confiterfa, donde su versian ha sustituido a los papeles de envolver.

POROSIDAD

Por su naturaleza el papel es un material poroso y su porosidad se debe
controlar dependiendo del usc que se le vaya a dar. Asi, un papel para escritura
o impresion requiere una porosidad media.

RECUBRIMIENTO

Caobertura o capa de una substancia depositada en forma fluida.

RENDIMIENTO

Superficie que rinde cada kilogramo de pelicula plastica.

RESISTENCIA

Esta puede ser ALTA (+), MEDIA (=) o BAJA {(-) que la pelicula ofrece ante las
agresiones internas o externas de distintos elementos presentes cotidianamente
en los envases, se califica |a resistencia a; 4cidos fuertes (jugos y conservas),
alcalis fuertes (iactecs), grasas y aceites (chocolates, aceite, manteca),
solventes orgénicos {presentes durante la impresion y conversion), agua, alta
humedad relativa y luz solar {radiaciones infrarrojas, ultravioletas y visibles).
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RESISTENCIA AL DOBLEZ

Esta resistencia mide la cantidad de dobleces que resistira un papel antes de
romperse. Tiene gran relacion con la flexibilidad de los papeles, asi un papel
flexible resistira mayor nimero de dobleces que uno rigido del mismo tipo y
peso. La resistencia al doblez nos indica la estructura del papel, ya que, por una
refinacion impropia o una formacidn mala, esta resistencia baja
exageradamente. Es la resistencia adecuada para evaluar los papeles que
durante su uso se van a someter a un nimero elevado de dobleces o a una gran
manipulacion, como en el caso de fos shopping-bag.

RESISTENCIA A LA ELONGACION

Es la medida de lo que se estira el papel antes de romperse cuando se gjerce
una tensidn sobre él.

RESISTENCIA AL RASGADO

Es la energfa necesaria para rasgar una muestra de papel, en la que se inicla un
corte. Esta resistencia es generalmente menor en el sentido de la maquina que

-en el sentido transversal. Su valor depende del largo de las fibras, a mayor

largo de la fibra, serd mayor la resistencia al rasgado.

RESISTENCIA A LA EXPLOSION

Esta prueba consiste en medir la presion que se necesita para romper el cartén
al ser deformado por una esfera de 1.2 pulg de didmetro aprommadamente bajo
un aumento controlado de dicha presion,

RESISTENCIA A LA PERFORACION

Esta resistencia solo se aplica a los cartones e indica el dafo que sufre un
cartén cuando estd en contacto con un objeto sélido.

RESISTENCIA A LA TENSION

Es la medida de la resistencia del papel a la tension directa, se define como la
fuerza necesatia para- romper una tira de papel de 15 mm de ancho. La
resistencia a la tension es mayor en el sentido de la maquina que en sentido
transversal.

RESISTENCIA A LA TENSION EN HUMEDO

Algunos tipos de papel deben retener su resistencia cuando se mojan. La
resistencia en himedo se mide corriendo pruebas de resistencia a la tension
pero con las muestras humedecidas,

RESISTENCIA LONGITUDINAL

Persistencia a la tension longitudinal, en el sentido en que la pelicula fue
fabricada (MD: Machine Direction).

RESISTENCIA TRANSVERSAL

Resistencia a la tension transversal, o sea transversalmente al sentido de
fabricacién de la pelicula (TD: Transversal Direction).

RIGIDEZ

Es una propiedad extremadamente Importante para muchos usos del papel o
cartdn, especlalmente para los que se emplean para envases flexibles o
plegadizos. También se conoce como resistencia ala flexion. La rigidez es
mayor en el sentido de fabricacion que en el sentido transversal,

SACO

Envase de papel con capacidad mayor a 5 Kg.

SERIGRAFIA

Proceso de impresion mediante el cual la tinta pasa a través de fas mallas del
tefido cubierto en las zonas impresoras y cerrado en las demas zonas. La

operacion se puede realizar sobre cualquier clase de matenales y sobre
supetficies planas o curvas.

SINTAXIS

La relacién de los elementos verbales (algunas veces visuales) ordenados para
que puedan transferir informacién claramente.
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SOBREIMPRESION

Resultado de imprimir una capa sobre ia otra, como por ejemplo, un barniz
sobre una pelicula de tinta, para protegerla.

TEMPERATURA DE USO

Temperatura maxima y minima en grados centigrados, dentro de las cuales se
recomienda el uso de la pellcula con deformaciones minimas.

TIRAJE

Total de ejemplares impresos del Shopping-Bag

TRANSMISION AGUA/VAPOR

Rango y vapor de agua que puede atravesar una superficie dada de la pellcula,
a clerta temperatura, en cierto tiempo.

TUBO DEPRESIBLE

Recipiente cuyo contenido se vacfa oprimiendo el envase manualmente.
Inicialmente fabricado en metal y ahora en plastico.  Muy usado para contener
pasta dentifrica, o

VIDA UTIL

Estimacion de la vida Util de la pelicula almacenada durante un largo tlempo,
este impresa y/o convertida o no, tiempo durante el cual no se modifican sus
caracterfsticas y especificaciones.
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