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“Nunca te conceden un deseo
sin concederte también la facultad
de convertirlo en realidad.

Sin embargo,
es posible que te cueste trabajo.”

Y si no fuera asi, no tendriamos suerios,
ilusiones y metas.

Gracias por estar conmigo trabajando duro
para convertir un suernio en realidad y gracias por
apoyarme y animarme para llegar a la meta.



Indice

Introduccion

Capitulo 1 “La ilustracion”

La ilustracion 1
Tipos de ilustracion 12
La ilustracion comercial 17
llustracion comercial en empaques 26
Capitulo 2 “El empaque en la mercadotecnia”
La mercadotecnia 53
Requerimientos de la mercadotecnia al empaque 58
Investigacion de mercados 65
Capitulo 3 “Empague a una linea de 5 tés”
Empaque 71
Suaje 73
Sobres de té 75
Elementos graficos 76
Tipografia 79
Composicion 87
Color 89
Interaccion del color 91
El color en el disefio grafico 92
llustraciones 93
Bocetos de cajillas 94
Bocetos de ilustraciones 96
Bocetos de la ilustracién para cajillas 98
Cajillas para una linea de tés 100
Reticula 103
Suaje para el té Bengala 104
105

Caijilla y sobre para el té Bengala



Suaje para el té Asceta
Caijilia y sobre para el té Asceta

Suaje para el té Bali

Cajilla y sobre para el té Bali
Suaje para el té Agra

Cajilla y sobre para el té Agra

Suaje para el té Brahma

Caijilla y sobre para el té Brahma

Conclusiones

Bibliografia

106
107
108
109
110
111

112
113
114
118



Introduccion

A través de la historia el
hombre ha buscado dife-
rentes formas de expresion
para comunicar a los demas
sus sentimientos, sus pen-
samientos y deseos. El arte
manifiesta estos sentimien-
tos, deseos, necesidades e
inquietudes, para ello utiliza
diferentes medios, herra-
mientas, soportes, etc. Uno
de los medios que ha desa-
rrollado el hombre para
expresarse ha sido la ilus-
tracion, por que ésta es una
manera de representar ima-
genes que conceptualicen o
interpreten una idea o infor-
macién concreta.

A medida que el hombre
ha evolucionado y sus
necesidades han ido cam-
biando, la ilustracién ha ido
acoplandose a los cambios y
necesidades de éste. Los
hechos histéricos determi-
nan el rumbo y cambian la
vida del hombre, asi que
también marcan el rumbo de
la ilustracion; ésta ha sido

utilizada para decorar,
explicar y documentar, su
soporte han sido libros,
revistas, folletos, peliculas,
empaques, etc.

Este trabajo utiliza a la
ilustracion como principal
elemento en el disefio grafi-
co de un empaque con el fin
de que éste sea un buen
instrumento de venta, ya que
el desarrollo del comercio y
la tecnologia han provocado
un alto grado de competitivi-
dad, el reto en el diseno de
un empaque, o cualquier
otro medio cuya finalidad
sea anunciar o vender algo,
es llamar la atencion del
consumidor para lograr la
venta.

Ademas “Aplicando la
ilustracion a una linea de
tés” proporciona una guia
para la realizacién del di-
sefio grafico a un empaque,
ya que explora los principios
basicos relacionados con
esta tarea, como son la ilus-
tracién, la mercadotecnia, el
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suaje, el soporte, la com-
posicion, la tipografia, el
color, etc.

El objetivo a cumplir de
este trabajo, es la reali-
zacion de el empaque a 5
tés naturistas para la empre-
sa Arabela S.A. de C.V. Los
tés a los que se les disefara
un empaque son: Bengala,
Asceta, Bali, Agra, vy
Brahma, todo lo relacionado
con ellos como sus nom-
bres, especificaciones
legales, modo de empleo,
cédigo de barras, logotipo de
la empresa, etc., han sido
proporcionados por Arabela
S.A. de C.V,, interesada en
este trabajo y sus resulia-
dos, para ponerlos en practi-
ca dentro, de su mercado.

Para realizar el disefo
grafico del empaque a una
linea de 5 tés naturistas se

seguieron los siguientes
pasos:
En *“La ilustracion” se

estudia la definicion e histo-
ria de la ilustracidon, su

divisién en diferentes clases,
segun sus objetivos, por
ejemplo, ilustracion técnica,
editorial, publicitaria o co-
mercial, etc., y por dltimo se
define a la ilustracién comer-
cial, ya que dentro de esta
clase estan catalogadas
aquellas ilustraciones que
tienen como soporte un
empaque o envase.

La mayoria de los textos
de ilustracion no cuentan
con una “historia” de la
misma de modo que en este
trabajo, se encuentra una
historia de la ilustraciéon
tomando en cuenta que, a
partir de la difusion del libro
al inventarse los tipos movi-
bles, tuvieron acceso a estos
un numero mucho mayor de
personas, asi que los libros
fueron un excelente vehiculo
de difusién para la ilus-
tracion. Con el paso de la
historia, la ilustracion ya no
s6lo se utilizé en los libros
sino también en cuentos
infantiles, revistas, periddi-
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cos, empaque de productos
y en todos aquellos soportes
en donde hubiera que repre-
sentar una idea o mensaje
de una manera sencilla y
con un fin determinado a
través de una imagen.

En “El empaque en la
mercadotecnia”, se estudia
brevemente la historia y el
concepto de mercadotecnia
y los requerimientos de ésta
al empaque a una linea de
tés. La mercadotecnia estu-
dia la relacién empresa-mer-
cado, la informacién que
pueda ofrecer al disefador
sobre las necesidades y
deseos del consumidor en lo
referente a empaques resul-
ta de gran ayuda. En cuanto
a la investigacion de merca-
dos so6lo se estudia una
pequeha parte de este tema
tan extenso, ya que, lo que
atafie a este trabajo es el
disefioc de un empaque. La
investigacion de mercados
ayuda a formarse una idea
del publico para el cual se

disefia, y de esta manera uti-
lizar los elementos y el estilo
adecuados.

Luego se tratan Ilos
aspectos de disefno necesa-
rios para la realizacion del
empaque a una linea de tés
naturistas proporcionados
por: Arabela S.A. de C.V.
interesada en este trabajo y
sus resultados, para poner-
los en practica dentro de su
mercado.

En “Empaque a una linea
de tés", se muestra la pro-
puesta grafica y su desarro-
llo. Se disena el empaque a
una linea de tés naturistas,
en el que el elemento princi-
pal sea la ilustracién, por lo
tanto se estudia el soporte,
suaje, composicion, tipo-
grafia e ilustraciéon adecua-
dos a este empaque, se
muestran  bocetos que
indiguen la composicién de
los elementos de modo que
se visualice el area que ha
de ocupar cada uno de ellos,
especialmente la ilustracion.
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Se determind que el sobre
que envuelve las boisitas de
té, es un excelente soporte
grafico, y en él, puede
reforzarse la imagen que se
ha dado al empaque por lo
tanto los sobres de té, tam-
bién formaran parte de este
trabajo.

Por Jditimo se muestran
cada una de las cajillas en
suaje, cosidas, y a su lado el
sobre del té que contenga
cada una, para asi poder
observar el resultado de este
trabajo.






La Ilustracion

Para poder referirnos a fa
ilustracion como a cualquier
otro tema, es esencial tener
claro su concepto, para asi
comprenderla.

Una ilustracion es aquella
imagen visual que representa,
expresa, conceptualiza o inter-
preta una idea o informacion
concreta, con un proposito
especifico, como por ejemplo:
despertar sensaciones o emo-
ciones y reacciones, o satisfa-
cer necesidades sociales, politi-
cas 0 economicas.

La ilustraciéon transporta una
idea al papel.

Podemos decir que existen 3
clases de ilustracién:

La primera, da un mensaje
por si misma, sin necesitar el
apoyo de un texto. como en las
portadas de libros o revistas.

La segunda es la que
refuerza un mensaje, haciéndo-
lo comprensible graficamente.

La memoria aimacena como
imagenes, formas, sonidos,
olores, etc., de ello se vale esta
clase de ilustracién, para
cumplir su propdsito, la comple-
menta un pequefio texto, el cual

debe ser
tiempo.

La tercera es aquelila cuyo
mensaje o idea esta incomple-
to, lo que provoca la intriga o
curiosidad en el observador,
obligandolo asi, a leer el texto
que la acompafia, para encon-
trar en él, {a respuesta a sus
preguntas. En muchos anun-
cios publicitarios se utiliza esta
clase de ilustracion.

De cierta manera la ilus-
tracion ha existido desde hace
mucho tiempo, incluso, antes de
que se le definiera propiamente
asi. A la par de los aconte-
cimientos historicos, la ilus-
tracion, ha ido desarrolidndose.
La ilustracion comenzd a
difundirse a partir de que se
empled como complemento en
libros y manuscritos. En el
medioevo empezd a utilizarse
principalmente en la orna-
mentacion det libro manuscrito,
dentro de éste se le podia apre-
ciar en 2 formas:
las miniaturas, que eran deta-
ladas ilustraciones cuyo origen
se le atribuye a los orientales, y

leido en un corto
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en las iniciales ornamentadas.

Los libros de temas reli-
giosos, que transcribian e ilus-
traban los monjes en los
monasterios, fueron escritos
con gran aplicacion y al mismo
tiempo ricamente ilustrados con
decoraciones figurativas y orna-
mentales.

Durante la Edad Media en
los escritorios, es decir, en los
talleres de los monasterios se
desarrolla la ilustracion en

flustracién andnima de un manuscrito medieval

codices, segun un sistema de
divisdon del trabajo. En el estilo
propio de la época los codices
muestran una unidad entre
escritura e imagen y consti-
tuyen un gran esfuerzo artistico
en ésta época.

A partir del siglo XV con la
invencion de los tipos movibles,
intercambiables y reutilizables,
los libros y por supuesto junto
con ellos la ilustracidn sirvieron
como vehiculo de difusion cul-
tural.

Anonimo inicial miniada. Salterio de fa Abadia de
Westminster. Siglo Xl
2
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Tipos movibles

En este siglo surge un
movimiento conocido como
Renacimiento, que retomé los
canones estéticos de las
antiguas Grecia y Roma, de
este movimiento segun escribe
Lippman, “podemos mencionar
dos grandes escuelas, la
Alemana donde la ilustracion
surgié de la necesidad de la
imagen explicativa, y la ltaliana
donde la ilustracion partia del
gusto por el adorno plastico”".

En la escuela italiana la ilus-
tracién xilografica, es decir, la

ilustracion grabada en madera
y transportada por este medio
al papel, no habla por si misma,
ni pretende dominar al texto,
juega con trazos caligraficos, su
objetivo es adornar y no ser
motivo de distraccion, pero con
sus formas pretende dar un
toque de elegancia al libro.
“Esta ilustracion no aspira a la
monumentalidad, se limita al
margen o en forma de vifeta,
en la parte superior de la pagi-
naz,

ilustracion anonima.
Hipneratomachia Poliphili, 1489.



Por el contrario en Alemania
la ilustracion y el texto inter-
actuan en la pagina. Los ale-
manes gustaban de imprimir los
libros con tipos gruesos vy
toscos por lo tanto, producian
una mancha tipografica pesada
sobre la hoja impresa, de modo
que se optd por utilizar la ilus-
tracién con sombra, para asi,
lograr una armonia entre el
texto y la imagen.

El trabajo del aleman Hans
Holbein destaca de manera
importante, tiene una influencia
italiana, que se manifiesta en
su famosa serie de grabados La
danza de la muerte, su éxito
puede deberse al tratamiento que
le di6 a los temas, con perfiles a
la italiana, sin los densos con-
tornos comunes en el grabado
aleman.

También en el Renacimiento
podemos notar la demanda de
ilustraciones técnicas, cuyo
dibujo analitico y descriptivo
son basicos en la repre-
sentacion grafica de los
avances en la ciencia, medici-
na, arquitectura, etc, de la
época.

Fuertes razones politicas e

ideoldgicas detienen la difusicn
cultural que ofrece el papel
impreso, a partir del siglo XVI,
convirtiéndose en un instru-
mento de los 2 grandes
poderes publicos en ese
momento, la Iglesia y el
Estado, mismos que en 1553
censuran la imprenta.
La iglesia propicia la produc-
cion de los libros de estampas,
que contenian pequehas ilus-
traciones acompanadas de un
texto explicativo, y cuya finali-
dad era representar escenas
religiosas.

Quiza uno de los ilustradores
mas importantes en este pe-
riodo fué Goffroy Tory, que tra-
bajé con todos los elementos
que constituyen a la pagina:
ilustracion, texto y margenes
para crear una unidad estética.

Los ilustradores, que hasta
ahora habian hecho uso de la
xilografia, empiezan a utilizar el
grabado en cobre o calcografi-
co, llamado asi, porque el trazo
puede realizarse directamente
sobre la plancha de cobre,
puesto que las lineas grabadas
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seran las que apareceran en la
impresion, todo lo contrario a o
que sucede en la xilografia, en
donde se graba en la madera,
todos aquellos trazos que no
deben aparecer en la impre-
sién. Este duro soporte permite
la elaboracion de una gran
gama de grises y transporta al
papel las profundidades y ma-
tices, muy semejantes a las del
original.

Pero en este procedimiento
la ilustracion debe imprimirse,
aparte de la impresion del texto,
lo que alarga el tiempo de rea-
lizacion y acrecenta los costos,
ademds no resiste largos tira-
jes.

La ilustracién calcografica se
utilizé en la produccién de eti-
quetas, que se deben a la
necesidad de diferenciar o mar-
car a los diferentes productos
de consumo, que ya van, de un
lugar a otro, debido al comercio
que se realiza con el des-
cubrimiento, exploracion y colo-
nizacién de nuevas tierras.

Las ilustraciones en las etique-
tas muestran generalmente el

aspecto y forma del producto o
el lugar donde se elaboré.

En el siglo XVI! el grabado
calcografico utiliza ya, una
plancha de acero debido a su
mayor dureza y posibilidad de
alargar el tiraje.

La aportacion grafica mas
destacada en el siglo XVll, es
la produccién de ex libris, libros

Anonimo. Etiqueta de tabaco de Virginia.
Xilogratica



donde podia marcarse la
propiedad del mismo, estas

ilustraciones se pegaban o
estampaban en la primer pagi-
na, los ex libris se utilizaron en
bibliotecas y constituyen un ver-
dadero archivo de ilustraciones.
Debido a la expansién co-
mercial, que ya mencionamos,

Hans Holbein. Ex libris siglo XVI

las etiquetas de productos
evolucionan, se constituyen ya,
por un texto, un ornamento y
una ilustracion, que empieza a
valorarse como complemento
de un texto y no como un ele-
mento aislado que podia, © no,
ser comprendido.

La burguesia, clase social
naciente, a la que ia monarquia
absolutista, denomina como
nobleza, responde a la necesi-
dad del pueblo a ser informado,
desarrollando la prensa y el
cartel, y estos a su vez,
amplian el panorama de de la
ilustracion xilografica.

En el siglo XVIil, la bur-
guesia ya esta instalada en el
poder, crece la actividad indus-
trial, comercial y econdémica, y
con elias, progresa la publici-
dad impresa en sus diversas
formas, carteles, folletos, eti-
quetas, etc.

Los comerciantes difunden una
especie de tarjetas comer-
ciales, o volantes, como se les
llama hoy en dia, ilustradas
con xilografias, que reproducen
el rétulo de los establecimien-
tos, acompanandolas textos
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publicitarios. En este siglo se
populariza el recorte, como una
técnica de ilustracion, que esta
al alcance de todos, las siluetas
generalmente de perfil, hechas
en papel de color muestran una
gran sintesis grafica.

La ilustracion se sitla, ya, en
un contexto mas preciso, uti-
lizandose como complemento
organico del texto para reforzar
el mensaje. El siglo XVHI
proclama el conocimiento, ori-
ginando 2 productos editoriales:
las enciclopedias y los libros
infantiles, en ambos la ilus-
tracion destaca, ya que comien-
za a ocupar mayores dimen-
siones en la pagina, se torna
fundamental en la explicacion
de conceptos, ideas, formas e
incluso historias, en el caso
especifico de los cuentos infan-
tiles, ya que los pequefios com-
prenden mejor las ideas por me-
dio de imagenes que de textos.

En 1796, Alois Snefelder,
dié un gran paso en el desa-
rrollo de los sistemas de repro-
duccidén, con la invencion de la
litografia. En éste método de
impresion, - las ilustraciones y

textos se realizan con un lapiz
graso, sobre una piedra caliza,
de ésta manera la creacion del
molde se facilita, ademas, la
litografia permite el uso del
color en las ilustraciones que
hasta entonces estaban subor-
dinadas al blanco y negro o a
un largo y tardado proceso
donde se imprimian y luego se
les aplicaba color a mano. Uno
de los primeros libros que se
ilustré6 con litografias fué
Fausto, publicado en 1828, e
ilustrado por Delacroix.

Usando la litografia pueden
imprimirse papeles mas
grandes, por lo tanto, ei lugar
que ocupa la ilustraciéon en la
pagina se amplia dando lugar al
desarrollo del cartel.

ta Revolucién Francesa
proclama la iibertad de prensa,
surgiendo as{ una nueva forma
de ilustracion, la caricatura, que
suaviza, critica o acusa los
acontecimientos sociales, politi-
cos, econémicos y religiosos.

Los antiguos térculos que se
utilizaban para presionar el
grabado en madera, metal o
piedra, contra el papel, se con-
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Benjamin Flanklin. Caricatura politica

vierten en prensas mecanicas,
permitiendo el uso de pliegos
de papel, y por lo tanto, las ilus-
traciones dejan de ocupar
pequefios espacios en la hoja
impresa.

A finales del siglo XVII, el
ilustrador vy grabador Thomas
Bewick, revoluciona la xilo-
grafia, ya que sustituye la
madera del cerezo o peral, que
se utilizaba para hacer el graba-
do, por fa madera dura del boj,
un pequefio arbusto. Con ésta
técnica se logra el grabado
calcografico en madera, de tra-
zos detallados en las ilustra-

ciones enriqueciendo la gama
tonal, iniciando asi, el grabado
al claroscuro.

Debido a esto en las

primeras décadas del siglo XIX
los grabados en madera resur-
convirtiéndo a la

gen, ilus-

‘;.at‘ 3
SRS
Thomas Bewick. Xilografia.
History of British Birds.



tracion, en un complemento y
un atractivo para la gran canti-
dad de revistas ilustradas que
comienzan a producirse.

Las ilustraciones represen-
tan figuras y sucesos en las
novelas, reproducen famosas
obras de arte, e informan tra-
duciendo graficamente, los
hechos histéricos importantes
de la época.

Las revistas ampliaron
enormemente el panorama del
ilustrador, como ejemplo pode-
mos mencionar a Norman Rockwel,
que utilizé principalmente dleo
para su trabajo en revistas
como Saturday Evining Post.

The
Saturday
FEvening

PosT
A
Founded in 1728 by

B. Prawnklin

Cabeza del Saturday Evening Post.

En la segunda mitad del
siglo XIX, cuando comenzaron
a hacerse anuncios en revistas,
periddicos y carteles, éstos ulti-
mos adquirieron gran populari-

dad. Tal vez fué Henri de
Toulouse Lautrec el primer
maestro del cartel moderno.

Sus carteles son muestra de
una gran técnica litografica y
del color, una aguda visién de
lo que en el futuro serian las
técnicas publicitarias como
reducir el texto al minimo y combi-
nar las palabras con la imagen. Un
ejemplo de sus carteles es el de
Ambassadeurs en Paris.

En este mismo siglo la
Revolucion Industrial, impulsa
el desarrolio del comercio,
trayendo como consecuencia la
creacion de nuevas medidas
para controlar, organizar y dis-
tribuir la gran cantidad de pro-
ductos que se comercializaban
en tierras lejanas.

Surgen asi, en la 2a. mitad
del siglo XIX los timbres
postales y el pape! moneda.

Las ilustraciones juegan
aqui un pape! fundamental,
porque de ellas depende Ila
identificacién de billetes y tim-
bres, para asi asociarlos con un
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-x' Doy ;,

Billete de curso legal, durante la 2a.
Repuiblica Espanola.

Roger Plund. 1er. Premio convocado
por el Banco Nacional Suizo.

valor determinado. La ilus-
tracion se enriquece con el uso
de las nuevas tintas y pigmen-
tos creados por la industria, se
amplia la variedad de matices y
colores, sus motivos son
adornos, paisajes y personajes
importantes.

Un adelanto técnico impor-
tante fué el desarrollo de la
reproduccion de semitonos, con
el cual se podian reproducir
adecuadamente obras a todo
color, sobreponiendo diferentes
tintas descompuestas con
reticulas para producir tonos.
Arthur Rackman y Edmund
Dulac, fueron dos ilustradores
que hicieron buen uso de ésta
técnica, trabajandola principal-
mente con acuarela, uno de los
medios mas apropiados para la
reproduccion de semitonos.

Continuan los avances
industriales y a finales del siglo
XIX aparece la fotografia que
captura los hechos, formas y
objetos rapidamente y de una
manera realista, también nace

EERIR

Arthur R.ackman. lustracion. El compadiero de

viaje de Andersen
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el cine, pero la ilustracion no se
queda atras.

Hoy en dia, el papel de la
ilustracién es muy importante,
permite expresar algo tal y
como es, lo vuelve comico,
resalta sus cualidades, combi-
na la realidad con la fantasia o
crea algo netamente fantastico.
Lailustracion puede ser motivo

de decoracion, puede dar otra
dimensiéon a las palabras
explicar y documentar concep-
tos en libros y enciclopedias,
ser identidad de productos de
consumo y hasta ser la pieza
fundamental en la realizacion
de peliculas animadas y cari-
caturas de television.
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Tipos de Ilustracion

Los diferentes y variados usos
que se le han dado a la ilus-
tracion, nos permiten distinguir
su desarrollo en diversas ramas
como la publicitaria o comercial
y la editorial, dentro de esta
encontramos a la ilustracion
informativa y a la técnica.

llustracion editorial

Este tipo de ilustraciones
complementan articulos en
libros o revistas, se relacionan
con ideas o sirven para hacer
entendibles los conceptos al
lector. “Su funcion es reforzar y
realzar las palabras escritas
que la acompafnen”.?

La ilustracidon  editorial
puede encontrarse en la porta-
da o interior de revistas, de
libros, o en cuentos infantiles y
educativos, en novelas, histo-
rietas y periddicos.

Las revistas son uno de los
medios de difusién mas
grandes para las ilustraciones,
debido a que son de diversos y
muy variados temas y tienen
una vigencia corta, como la
ilustracion se ve poco después
de haber sido creada, ésta es
vanguardista porque se utilizan
en eilla, las técnicas y estilos
que marca la moda.

llustracion de Marco litic, encarnando et retralo
de Washington para la portada de una revista.
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Doble pagina de un periédico que detalla dreas
conflictivas en et mundo.

La ilustracion en los periédi-
cos complementa al texto que
la acompana narrando juntos
una historia o una noticia. En
este medio de informacidon se
ha desarrollado en forma parti-
cular, la caricatura; ésta denun-
cia 0 acusa los acontecimientos
sociales, politicos y economi-
cos del momento.

La mayoria de los periodicos
tiene una seccion especial de

caricaturas, que principalmente
ilustran, de forma coémica los
hechos politicos.

La ilustracién en las por-
tadas de libros o revistas se
integran con el texto basico,
titulo y nombre del autor, es
coherente con el tema del libro
y da una idea de su contenido.
En los cuentos infantiles cobra
mayor importancia ya que los
ninos comprenden mejor las
ideas y conceptos por medio
de las imagenes.

Portada de la seccién de resefa de libros del
periédico Sunday Times.
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lNlustracion informativa

Las ilustraciones de éste
género son uJtilizadas para
instruir, ellas hacen gque la
informacién se comprenda mas
clara y facilmente, al ser “trans-
mitida visualmente”s. Por lo
tanto, deben apegarse a la
realidad ya que seran modelo a
seguir en futuras ocasiones.

La ilustracion informativa
puede basarse en graficos,
tipografia y simbolos organiza-
dos, para asi formar una guia,
un instructivo, un mapa o un
diagrama o, puede apoyar y
explicar mediante simbolos
una estadistica.

helicopter pad ceremony site

decoy vehicie

«

Sefalatica y doble pagina en una re-
vista del mapa que acomparia el articulo
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liustracion técnica

En esta clase de ilustracion
se transporta un objeto tridi-
mensional a un plano bidimen-
sional, pero sin que éste pierda
sus tres dimensiones, es decir,
debe basarse en un dibujo per-
fectamente proyectado, y debe
mantener un equilibrio entre el
detalle, la informacion y la utili-
dad.

La ilustracion técnica se usa
para “complementar textos de
una forma literal pero esclare-
cedora, por lo tanto no hay mar-
gen para la interpretaciéon”.s
Algunas formas de ilustracion
técnica son la arquitectonica, la
medica, la-botanica y la de his-
toria natural.

llustracion de las vistas de un corte en un folleto de
vehiculos a motor tienen una funcion puramente técnica

las ilustraciones médicas,
botanicas y de historia natural,
se encuentran en libros y enci-
clopedias, difusores del
conocimiento, de modo que
éstas requieren extremo detalle

llustracion con dos cortes de un foliculo piloso.
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llustracion medica de un corte del ojo.

y realismo en su ejecucion,
puesto que seran basicas para
mostrar formas de animales,
plantas o partes internas del
cuerpo humano a todos aque-
llos que deseen o necesiten
investigar o conocer.

La ilustracion arquitectdnica
es un medio de visualizar el
espacio de casas habitacion,
espacios urbanos, edificios,
centros comerciales, hoteles,
conjuntos turisticos, etc.

En la ilustracion arquitec-
téonica se representan, por
ejemplo, casas, de las que solo
se tienen planos y croquis del
arquitecto, en estos casos el
ilustrador traducira esas lineas
y acotaciones a una imagen
que muestre la forma de la

fachada o del interior de la
casa, en otras palabras, la ilus-
tracién arquitectonica se utiliza
como promotor del diseno
arquitectonico.

llustracién comercial
o pubilicitaria

La ilustracion publicitaria tiene
como meta a cumplir, la promo-
cion o venta de algo, por lo que
debe ser impactante y su publi-
€O es humerosisimo.

Este tipo de ilustracion se suje-
ta a muchos factores, como por
ejemplo, las condiciones
impuestas por el cliente, o los
sistemas de reproduccion, las
cualidades del producto, el pre-
supuesto, el medio publiicitario
y la finalidad del anuncio.
Podemos contar entre los obje-
tos que son motivo de estas
ilustraciones, anuncios de
revista, teatro, cine, moda,
vehiculos, etc., telones,
escaparates, carteles, folletos,
volantes, portadas de discos
compactos o cassettes, produc-
tos de consumo, etc.

16



La Ilustracion

comercial

A parir del desarrolio del
comercio propiciado por la
evolucion industrial comienza la
competitividad entre bienes de
consumo y setvicios.

La Revolucion Industrial trae
como consecuencia inmediata
la especializacion del trabajo y
la produccién en serie, provo-
cando asi, el aumento de la
produccion y la aparicion de la
oferta y la demanda.

“La informacion comercial deja

de ser funcional para conver-
tirse en decoracion integrada
armonicamente a las fachadas
de las tiendas”,6 difundiéndose
el uso de rétulos, con el nom-
bre del comerciante o del nego-
cio y escaparates que funcio-
nan como herramientas de
venta. Comienzan a venderse
productos del mismo rango,
pero de diferentes precios y
calidades, aumentando la com-
petencia entre unos y otros,
estos factores
aunados a la inven-
cion de los tipos
movibles, provocan
el progreso de la
publicidad de una
manera muy impor-
tante, ya que hasta
entonces solo se
habia manifestado
en las voces de los
pregoneros, en
mensajes escritos
en las paredes o en
pequefios caneles.
El auge de la
publicidad en el
siglo XX y especial-

Establecimientos comerciales
del siglo XVIII,
17



mente a partir de los 30's se
“fundamenta en la base
economica en la que opera, en
el desarrollo de los soportes de
comunicacion utilizados para
difundir sus mensajes, especial-
mente la radio y la television, y
el perfeccionamiento progresivo
de los medios de elaboracion
del mensaje publicitario, debido
a la evolucién de las ciencias
humanas y principalmente de la
psicologia”.?

La publicidad motiva a la
gente al evocar sus deseos,

necesidades y problemas ofre-
ciéndoles los medios para satis-
facerlos o resolverlos. La publi-
cidad induce a la gente a com-
prar productos y servicios
esperando obtener beneficios
de ellos, mediante el anuncio,
la finalidad de éste es mostrar
un mensaje de venta claro y
convincente para que la gente
desee comprar el producto o
servicio anunciado. El anuncio
incluye las palabras o el texto y
las ilustraciones que lo
refuerzan o explican. Las ima-

Hombres anuncio en los afios 30's.
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genes son uno de sus mejores
medios de persuasion, debido a
la facilidad con que éstas se
graban en la memoria de la
gente, a cualquier nivel social,
cultural o econdémico, las con-
forman como un incentivo de
venta prioritario, extendiéndose
a todos los productos de con-

sumo. Desde un producto de
primera necesidad como los ali-
mentos o medicinas, hasta los
no necesarios como exquisitos
perfumes o afiejados vinos.
Casi todos los anuncios lie-
van ilustraciones a fin de atraer
la atencidn de la gente. estas
ilustraciones dan ambiente al

BRC are alwads
SR PRI L UL
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anuncio y proyectan conceptos
abstractos, como el prestigio, el
estilo y la belleza, que no
pueden ser descritos facil-
mente en el texto.

De esta manera surge la
ilustracion comercial, que son
todas aquellas imagenes orde-
nadas armoénicamente, que
poseen “valores estéticos” 8,
que son atractivas y originales
para que asi, logren que el pro-
ducto se identifique y destaque
de entre todos los de su mismo
género, y deben tener “una
finalidad objetiva y psicologi-
ca”,? como por ejemplo: provo-
car sensaciones y deseos,

exaltando las cualidades del
producto, para finalmente
venderlo.

“Cuando la ilustracién es el
elemento dominante de la com-
posicién, son las lineas y for-
mas de ésta, las que deben ser
continuas u opuestas en la
estructura general”,1° es decir,
si la ilustracidon es dinamica, el
resto de los elementos deben
tener formas cuadradas o rec-
tas que creen estabilidad, por
el contrario, si la ilustracion es

pasiva, puede ser animada
haciéndo dinamicos los ele-
mentos restantes en la com-
posicion.

La ilustracion comercial
puede suavizar un contraste
excesivo, o alegrar una com-
posicién simple. Cuando los
elementos que la constituyen
son demasiados, la idea que
debe expresar sera confusa, y
se representan muchas figuras
de poco interés o valor, seran
muchos los puntos que Hlamen
la atencién del consumidor,
nada destacara y se perdera el
significado de la ilustracién.

En la ilustracién comercial
todos los elementos responden
a las cualidades del producto,
sin olvidar el objetivo del anun-
cio, todo habra de ser utilizado
con precaucion y sencillez, con-
trolando su accion y efectos.
Son distintos los objetos que
alojan a la ilustracién comer-
cial, como ejemplo podemos
mencionar: folletos y catalogos
(fig. 1), portadas de libros y
revistas (fig. 2), etiquetas y tar-
jetas (fig. 3), marcas (fig. 4) y
empagques de productos (fig. 5).
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Portadas de libros
y revistas gig. 2
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Etiquetas y tarjetas .3
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Empaque de productos diig. s)




Ilustracion

comercial en empaques

Segiin Otto Kelepper's el
empaque “ es la identificacion
mas cosnpicua que un producto
puede tener, y es un factor prin-
cipal en el éxito de la ma-yoria
de los productos de consumo.
Influye mucho en la de-cisién de
un comprador para adquirir un
producto y en la decision
detallista para venderlo”."

Dorothy Cohen dice que un
empaque es un protector e
identificador de un producto.
Debe ofrecer comodidad y ser
atractivo de ventas en los
establecimientos comerciales y
en los hogares.

Entonces, nosotros pode-
mos decir que, un empaque es
el contenedor de un producto,
lo protege de cualquier factor
externo, lo identifica, porque en
él encontramos una imagen
que nos dice cémo es el con-
tenido y una explicaciéon me-
diante un texto de todo lo refe-
rente a él.

El empaque facilita el uso de
su contenido e invita al com-
prador a adquirirlo ya que se
constituye como un medio de
persuasion a la compra del pro-
ducto.

En un principio, el empaque
surgié de la necesidad de pro-
teger al producto, de diversos
factores, como son su dete-
rioro fisico en los viajes, el
clima, el polvo, etc., pero
después comenzaron a
tomarse en cuenta otros fac-
tores mercantiles y perdieron
su importancia las caracteristi-
cas protectoras.

Como se dijo antes, el auge
de la publicidad se da después
de fa década de los 30’s princi-
palmente; de modo que mas
tarde, durante los 20 ahos que
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transcurrieron “entre 1945 vy
1965, |la produccion de
empaques comerciales aumen-
t6 en un 500%".12 Por su
puesto, debido a la existencia y
gran demanda de productos y
servicios.

Hasta 1985 podemos notar
un aumento parecido en la pro-
duccion de empaques, perc a
consecuencia de este aumento
comienza a crecer un factor,
que hasta entonces habia
pasado por inadvertido, la con-
taminacion. La magnitud de
este problema se agrava dia a
dia agobiando a la humanidad.

Ya que la mayoria de los
empaques se tiran a la basura,
la industria del empaque se ha
convertido en el blanco princi-
pal de los esfuerzos por mejo-
rar las condiciones del medio
ambiente y efiminar los des-
perdicios solidos. Por ejemplo
algunos empaques pueden
tener un segundo uso, es decir,
después de terminarse el con-
tenido se puede usar como
contenedor para otros produc-
tos como semillas, granos, dul-
ces, lapices, etc. De esta ma-

nera, este segundo uso puede
ser una nueva forma de atraer
la atencion del comsumidor y
lograr la venta del producto.

Otros estan hechos de
materiales reciclables o reutili-
zables y otros mas de mate-
riales biodegrabables, es decir,
qgue la naturaleza los regenera
faciimente, asi, hacen un llama-
do a la conciencia de la gente
para mantener un equilibrio
ecolégico, y de esta manera
provocar su aceptacion y con-
sumo.

Es necesario realizar
muchos estudios practicos e
investigaciones intensas para
poder tomar decisiones impor-
tantes en este campo. Pero no
hay duda de que los esfuerzos
por mantener un correcto equi-
librio del medio ambiente,
influiran en los caminos a
seguir en el futuro de la indus-
tria del empaque.
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El empaque, envase o eti-
queta de un producto, es un
elemento publicitario con una
accién variada, pues gracias a
él, se exhibe y se destaca un
producto en el anaquel o el
escaparate de una tienda y asf,
puede ser visto por muchos
posibles compradores. Cada
empaque es un potente medio
de difusion, por que mediante
él, se identifica al producto, se
impone su nombre y compite
con otros; su poder publicitario
es mucho mayor al de cualquier
otro medio pubilicitario, ya que
esta acompanando al producto.

El comprador asocia el

empaque con el
producto y mu-
chas veces asi se
logra conseguir la
venta del mismo.

Ahora hablare-
mos de la imagen
como uno de los
elementos del em-
paque.

La imagen pue-
de ser un medio
valioso para ex-
plicar las caracteristicas del
producto y su uso o puede per-
suadir al comprador. Porgque
ésta es un vehiculo ideal para
expresar cual es el detalle que
va a diferenciar nuestro pro-
ducto, con el de los competi-
dores. Muchas veces no se
gueda grabado en la memoria
del comprador el nombre o la
marca del producto, pero,
inmediatamente se asocia con
él, la imagen que hay en su
empaque, de esta manera se
sabe qué producto es el que se
desea adquirir o del que se esta
hablando.

La ilustracion es una forma
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Bocetos de fas ilustraciones para el empaque de
productos alimenticios

ideal para representar ima-
genes en los empaques, por
las caracteristicas que esta
posee y que mencionamos al
principio de este -capitulo:
reforzar un mensaje y expresar
una idea con un propgésito
especifico, en este caso des-
pertar sensaciones ©0 emo-
ciones para inducir a la compra
del producto satisfaciendo asi,
una necesidad o un deseo.

La ilustracion puede resaltar

o enfatizar las cualidades del
producto sin transmitir
falsedades y sin el a veces ena-
jenante hiperrealismo de las
fotografias. Se puede realzar
un producto comun, darle un
aire moderno o hacerlo atracti-
vo para un determinado sector
de compradores, por ejemplo,
los productos para bebé mane-
jan ilustraciones de personajes
29



simpaticos que agraden al
corpl_prad.qr. . » .
ambién la ilustracion facilita
el uso del color, en caso de que
un producto este fuertemente

Empaque disefiado para atraer a los nifos, pertene-
ce al estilo etéreo de finales de los 80's. Tipogra-
ficamente es senciilo y en £| domina la ifustracion.

relacionado con una combi-
nacion de colores o sea identi-
ficado por ella, es mucho mas
facil integrar estos colores en la
ilustracion que en la fotografia.
La ilustracion debe estar al
dia, a la moda grafica del dia.
Esta moda existe, tiene sus
imperativos y es cambiante,

por ejemplo: cuando aparecio
el cubismo, las ilustraciones
co-merciales adoptaron sus
formas y reglas.

La tipografia cred nuevos
tipos con tendencias cubistas.
Entre los afios 30's y 40's, la
ilustracion comercial, vivid una

llustracion de Mark Harfield.

época de dibujos fotograficos,
sin un estilo definitivo, a no ser
por la influencia que ejercieron
las imagenes cinematogréficas
con sus efectos de contraluz y
de aureolas luminosas. Hacia
los afios 50's la moda de dibu-
jar de los ilustradores comer-
ciales recordaba el estilo de
Toulouse Lautrec; las figuras y
los objetos aparecian siluetea-
dos con un grueso trazo.
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Recientemente estuvo de moda
el retorno a los motivos orna-
mentales del modernismo de
principios de siglo.

Tarjeta de felicitacion de una serie que usa para pa-

rodias del arte comercial Kitsch de los anos 50's.

Orlas y letras aparecian
como sacadas de la arquitec-
tura y la decoracién del mo-
dern style del 1900. En los
tipos de letra después de una
influencia del neoclasico re-
presentada por caracteres
romanocs, se establecieron las
de palo seco, consecuencia
del cubismo y el funcionalismo.

Entre la técnica para ilus-
tracion a la pluma de hace
diez afios y la de hoy, hay una
diferencia evidente. Antes
dominaba el trazo cuidado,
continuo, perfiltando gruesos y

delgados, mientras que ahora
el trazo es tosco, realizado
con lapiz de carbon o lapiz
plomo muy blando, sobre
papel ligeramente rugoso,
transformado en dibujo a la
pluma mediante una repro-
duccion fotografica muy con-
trastada.

Aunque la ilustracion comer-
cial es una muy buena opcion
para dar imagenes a los
empaques, repetimos, esta
limitada como cualquier otra
ilustracion comercial, ésta se
sujeta a las cualidades del
producto, a la idea que se
quiera dar de éste, a la forma
y material del envase, al sec-
tor de consumidores al que va
dirigida y a los sistemas de
impresion.

La ilustracion se ha utiliza-
do en el empaque de una
gran cantidad y variedad de
productos de consumo, por
ejemplo:

Alimentos (fig. 1), dulces (fig. 2),
bebidas suaves (fig. 3), alco-
holicas (fig. 4), articulos de
belleza (fig. 5), bolsas (fig. 6),
cigarros (fig, 7), varios (fig. 8).
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Alimentos jig. 1)

llustraciones en las botellas
de una serie de salsas,
para la empresa Waittose.

Bolsas para
ensaladas con-
geladas de la
emprasa La Valle
Degli Orti.
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Disefio del
empague para
salsas
Cattlebaron.

El ambiente del
Vigjo Oeste
refuerza el con-
cepto y la marca.-
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Frascos de jalea.
El objetivo del di-
seio fué resaitar
la naturalivad del
producto y no
hacer uso de ele-
mentos decora-

tivos superflucs.

Disefio para el trasco de pate
de cangrejo. Destacar el sig-
nificado de tradicién y las
cualidades del producto fueron
el objetivo de disefio.




Dulces (fig. 2)

Empaque para los diferentes chocolates de la marca Cluster. La tlustracion y el codigo de color
permiten la identificacion de cada uno de los sabores.

Cajas de duicas en barra con los sabores ce frutas. Los diferentes sabores son ciaramenie
distinguidos a través Ce [as rusiraciones y el codigo de color.
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Disefo de las bolsas para dulces que no contienen colorantes ni aromas adificiales.

Cajas para betin
de diferentes
sabores de fru-
tas &cidas.
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Searie de latas para bombones de distintos sabores.

Disefio para una lata grande que con-
tiene té. La ilustracion hace alusion a la
sotfisticada calidad de! té y su marca.
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Bebidas suaves ig. 3)

ASeleccion de cajas que con-
tienen jugo de frutas para bebés.

Disefio para las fatas de jugos de
frutas en las que el cédigo de color
y la ilustracién permiten que se
reconozca el sabor del jugo de
cada una de las latas.
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Seleccion de una serie de latas de jugos de Irutas. cuyas ilustraciones marcan ef sabor
de cada uno de [0s jugos

Latas de jugos de {rutas y cocteles para la marca Tree Sweet.
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Empaque para jugo de manzana, donde ia ilustracion juega un importante papel,
dando a conocer el sabor natural del jugo, adernas de aparecer en todas las
caras de la caja, o cual no se utiliza con frecuencia en los empaques.
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Bebidas alcoholicas dig. 4
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Botellas de whisky Cobra. La ilustracion utilizada en las etiquetas de
estas botellas, recuerda el estilo utilizado en los afos 50'.
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Botella de una bebida
de pifia con coco.

Botellz y lata de cerveza South Pacific.




Botella de Taranaji, bebida de kiwi. En Botella de Caravan, en donde a ilus-
su etiqueta la flustracion muestra la fruta tracion permite observar la fruta que da
de la que esta hecha la bebida y su sabor 2 la bebida,
frescura.
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Articulos de belleza is. 5

Empaques con diferentes formas en
donde la ilustracion es igual, para asi
enfatizar el mismo concepto y marca de
cada uno de los dilerentes productos de
una misma linea y compafia productora.

Cremas de la linea
Naturals de Avon.




Shampoos de la linea Nalurals de Avon.
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Bolsas (fig. 6)

Bolsa para una exclusiva tienda en New York.
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Bolsa para una lienca de ropa
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Diferentes bolsas para empacar una marca de medias para dama.
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Cigarros gis. 7

Diferentes cajetillas de cigarros
Star. La ilustracidn es el punto
principal en el disefio grafico de
cada una de ellas.
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Varios (fig. 7)

Serie ds videos de
la coleccion de
Walt Disney

Cassette de video, cuya ilustracion se complata en su caja contenedora. lo cual
forma un interesante juego visual,
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Empaque de clavos y torniilos, para:
“La casa del Tomillo™,
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El empaque en la
mercadotecnia



La mercadotecnia

En este capitulo nos ocu-
paremos de lo referente a la
mercadotecnia como una pieza
importante en el disefio de
empaques, para saber asi, que
es, lo que necesita que el di-
seno resuelva.

Primero debemos saber que
es mercadotecnia y como surgio.
Segun Philip Kotler “el concep-
to de mercadotecnia es una
orientacion administrativa que
sostiene que la tarea funda-
mental de la organizacion es
determinar las necesidades y
deseos del mercado meta y
adaptar a la organizacién para
entregar las satistacciones
deseadas de modo mas efecti-
vo y eficiente que los competi-
dores. En suma el concepto de
mercadotecnia predica: des-
cubrir deseos y satisfacerios,
en vez de crear productos y
venderios.™

Existen varias teorias
acerca del origen de la
mercadotecnia:

Algunas personas sostienen
que ésta tiene sus principios
con la aparicion del hombre, y
dicen que es la profesiéon mas
antigua del mundo. Algunos
otros sostienen incluso, que la
mercadotecnia es anterior al
hombre, para comprender
meijor esta teoria F.H. Elsby dice:
“Yo no creo que seria alargar
este punto demasiado al decir
que el ciclo reproductivo de las
plantas es un intercambio na-
tural para el sistema de utilidad.
Después de todo, una flor, con
su color y perfume, es un anun-
cio claro de la existencia de
néctar.




La transaccién de intercambio
es completamente directa: la
abeja puede obtener el néctar a
cambio de polen de una flor a la
siguiente. En la subsecuente
etapa del ciclo, el color y per-
fume de la fruta son un anuncio
de alimento. El ave se come la
fruta a cambio distribuye las
semillas.”2

Otros proponen que la mer-
cadotecnia se inicid cuando el
hombre realizdé su primer inter-
cambio, es decir, “cuando dos
partes con excedentes recu-
rrieron al trueque como aiterna-
tiva al empleo de la fuerza, el
robo o el ruego para obtener
bienes. El trueque evoluciond
hasta llegar al arte fino de la
venta, que recibid una elevada
expresion en civilizaciones muy
primitivas.”s

Pero fué necesario que
transcurrieran cientos de anos
antes de que la mercadotecnia
fuera conocida como tal en el
ambito comercial. El termino
mercadotecnia aparecio por

primera vez en los titulos de los
libros a principios de 1900.

En 1905 W. E. Kreusi
impartia un curso denominado
“Mercadotenia de productos”
en la Universidad de Pensil-
vania y en 1910, Ralph Starr
Butler, dié un curso liamado
“Métodos de mercadotecnia”.
La mercadotecnia comercial
comenzé a ampliar sus hori-
zontes cuando las empresas
comerciales necesitaron inves-
tigar sus mercados a principios
del siglo XX, y poco a poco se
ha hecho imprescindible en
todas las empresas comer-
ciales, aunque estas pertenez-
can a diversos y muy variados
ramos de la industria.

Todas las organizaciones co-
merciales o empresas deben
pensar perfecta y cuidadosa-
mente sus productos, servicios,
precios, publicidad y distribu-
cion de modo que satisfagan
las necesidades reales del con-
sumidor de una forma competi-
tiva adecuada. Esta es la fun-
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cion de la mercadotecnia.

AUn cuando vender es un
tema muy antiguo, la mer-
cadotecnia es un tema relativa-
mente nuevo, que integra orde-
nadamente muchas funciones
separadas: la venta, la publici-
dad, investigacion de merca-
dos, creaciéon de nuevos pro-
ductos, servicios al cliente etc.,
todo esto se traduce en satis-
facer las necesidades y deseos
del cliente. La tarea de la mer-
cadotecnia en una empresa es
ayudar a encontrar oportu-
nidades para hacer negocio,

complacer a los difer-
entes mercados Yy
empujar a la empresa a
mejorar la calidad de
vida de la sociedad.

La mercadotec-
nia tiene su origen en
las necesidades vy
deseos del hombre,
como ya dijimos, estas
crean inconformidad,
que se resuelve por
medio de la adquisicion

de productos.

“Un producto puede ser un
objeto, servicio actividad, per-
sona lugar, organizacién o idea
que satisface una necesidad o
deseo”™.

Un producto se obtiene
mediante el intercambio ya sea
de un producto por otro, o por
dinero, o por algln servicio. La
mercadotecnia y el comercio se
centran en el intercambio para
la adquisicion de productos con
el fin de satisfacer necesidades
y deseos, lo que nos lleva al

58



concepto de mercado que es
“el conjunto de compradores
actuales y potenciales de un
producto.”s

Conociendo que es la mer-
cadotecnia, e! producto y el
mercado, nosotros podemos
decir que, la mercadotecnia es
la actividad que relaciona a la
empresa con sus mercados,
estudia a estos para conocer
perfectamente sus necesidades
y deseos, para encontrar los
productos que los satisfagan y

Empresa

ofrecerselos a cambio de algo,
ya sea, otro producto, un servi-
cio o dinero.

Podemos ya acomodar
todas las piezas que tenemos:
La mercadotecnia estudia al
mercado, busca productos que
satisfagan sus necesidades y
deseos, utilizando a la publici-
dad para motivar a la gente a
comprar dichos productos con
el fin de obtener beneficios de
ellos, la publicidad a su vez, uti-
liza las palabras y sobre todo

Busqueda de
necesidades
y deseos

MERCADOTECNIA

Mercado

\ Creacion
de nuevos

productos
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las imagenes, para persuadir a
la gente a la compra, y como
medio de identificacion del pro-
ducto, debido a la facilidad con
que ésta se graba en la mente,
de aqui la utilizacién de la ilus-
tracion comercial para todo tipo
de objetos que tengan como
objetivo final vender.

Los empaques se han llegado a
calificar como “agentes de
venta silenciosos”.8 La expan-
sion de productos y marcas de
productos, las muestras abier-
tas de las tiendas comerciales,
etc., han contribuido a que los
empaques constituyan una
positiva ventaja competitiva.

Anaguel de una tienda departamental donde los
empaques constituyen una fuerte competencia entre si.
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Requerimientos de la
mercadotecnia al empaque

Como se menciond en el
capitulo anterior , los empaques
surgieron de la necesidad de
proteger al producto de dife-
rentes circunstancias, pero
después se comenzaron a
tomar en cuenta otro tipo de
factores. Para ampliar esto
veamos que es lo que la mer-
cadotecnia necesita de un
empaque.
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Al

La mercadotecnia necesita
empaques que satisfagan
todas las necesidades del con-
sumidor, gque acrecenten el
prestigio del producto, que
atraigan a los consumidores
indiferentes. Necesita perso-
nalidad, es decir, un empaque
que exprese las caracteristicas
del producto, que destaque de
entre sus competidores, que
permita una facil exposicion del
producto, en el punto de venta,
con formas y tamafios que
gusten at consumidor.



La mercadotecnia necesita
empaques que se cifan a la
promocién de la empresa, que
digan todo acerca del producto,
vy que sean lo bastante sencillos
para su identificacién.

Hablemos de las cualidades
basicas que un buen empaque
debe ofrecer: su valor protector,
econdmico, e identificador, a
estos se han anexado las exi-
gencias de comodidad y satis-

faccion al cliente, atrayendo a
este para lograr la venta, es
decir, deben ser un atractivo
promocional.

Proteccion

Un empaque debe proteger
lo que contiene y a quienes van
a usarlo. Los empaques deben
proteger su contenido de dife-
rentes factores, por ejemplo, la
grasa, corrupcién, contami-
nacion, transmision de gas,
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efectos de la luz, etc., al mismo
tiempo deben estar en condi-
ciones de soportar choques,
vibraciones, golpes y abo-
lladuras, ademds de hacer
imposible, en la medida de sus
posibilidades, ia merma o el
hurto de su contenido.

En beneficio de los com-
pradores, el empaque debe evi-
tar o reducir al minimo las posi-
bilidades de goteo, en el caso
de los liquidos, cortarse o lasti-
marse al abrir los paquetes y de
contaminarse por el mal estado
del empaque.
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Economia

En lo relativo a la produc-
cion de empaques, intervienen
siempre los factores de tipo
econdomico. Tanto la protec-
cién, la comodidad y el atracti-
vo del empaque estan sujetos
a la misma limitante: sodlo
pueden llevarse a cabo si su
costo es aceptable, todas las
innovaciones que se realicen
en un empaque, ya sean de di-
sefo, de la cantidad de tintas
que se utilicen en éste, de los
materiales etc., dependen de
que su costo sea razonable.

Hay algunos factores
que deben considerarse
“al estudiar la economia
de un empaque’:
* Costo de los materiales
para los empaques.
* Costos de fabricacion del
empaque.
* Aptitud del equipo exis-
tente para formar vy llenar.
* Aumento o distribucién
de la mano de obra.



* Costos de inventario, fletes y
almacenamiento.

* Requisitos de una caja ade-
cuada para los empaques.

* Devoluciones o indemniza-
ciones por productos dafados.
* Factores de envejecimiento,
indicados por las tendencias
conocidas o anticipadas de los
materiales, maquinaria, méto-
dos y requisitos comerciales.

ldentificacion

“El empaque puede consti-
tuir el medio principal de identi-
ficacion del producto y junto
con el nombre comercial, la
marca o el personaje que lo
represente, un método rapido y
facil para distinguir el producto
y la marca”. 8

Tanto la mercadotecnia
como el consumidor, necesitan
que el empaque sea facil y rapi-
do de identificar. La mer-
cadotecnia requiere que la
identificacion del producto sea
facil, aunque el empaque lleve
mucho tiempo almacenado. Ala
mercadotecnia le interesa de
sobre manera, que el com-
prador pueda identificar de
manera rapida y sencilla el con-
tenido del empaque, que este
no pueda ser confundido en los
anaqueles y que se puedan
mostrar un numero mayor de
unidades en el espacio que se
tiene destinado para el producto
en la tienda.
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Estos puntos deben tomarse
en cuenta al realizar el diseho
de un empaque, ya que ellos
influiran en su forma, material, y
graficos que se deban utilizar,
para su éxito y buen fun-
cionamiento.

En cuanto al consumidor, los
empaques deben permitir que
éste los identifique tanto en la
tienda como en su casa.

El empaque debe tener un
alto grado de visibilidad y ser
legible.

“Algunas  investigaciones
realizadas indican que las amas
de casa rara vez llevan lentes
cuando van a comprar a la tien-
da, por lo que el texto en el
empaque debe ser legible, la
imagen sencilla y clara, en co-
lores que los hagan destacar
suficientemente.”s

Comodidad

Los empaques comerciales
deben ser comodos por lo que
respecta al recibo, mante-
nimiento, reenvio y exposicion
final del producto. Deben ser
faciles de clasificar, de aco-
modarse en los almacenes y de
poderse exponer en los
anaqueles.

En lo que se refiere al con-
sumidor, los empaques deben
poder colocarse con facilidad
en los muebles del hogar,
deben permitirle observar, com-
prar, levarse y emplear el pro-




ducto facilmente, deben dejar
conocer al producto que con-
tienen, la marca y la cantidad
con una rapida mirada.
También es importante que
como disefadores tengamos
presentes los puntos referentes
a la comodidad en un empaqgue
para lograr un buen disefio.
Hay que darie gusto al com-
prador, brindandole comodi-
dades en cuanto a la facil aper-
tura del empaque vy la saiida de
su contenido, y muchas veces
la posibilidad de cerrarlo facil-
mente, para utilizar el con-
tenido, segun se necesite.

Atractivo promocional

ta mercadotecnia debe
tomar en cuenta los diferentes
factores en lo referente al atrac-
tivo promocional de un
empaque. E! tamafo, el mate-
rial, la forma, etc., son algunos
de estos factores. (Esta parte
es la que mas nos atafe como
disefiadores graficos para la
creacion de un empague).

Se debe estudiar el texto,
estilo, mensaje que se quieran
dar y las ilustraciones que
acompafen al empaque, (ante-
riormente nos referimos a todo
lo que respecta a la itustracion
comercial en empaques) para
que juntos despierten la
curiosidad y el interés del com-
prador.

Las preferencias del com-
prador son un factor importante
para determinar el tamano,
forma y disefo en general del
empaque, aungue estos estan
limitados, como ya dijimos, por
el aspecto econdmico.

E! color constituye un atrac-
tivo indudable, pero también
puede ser un obstaculo y no
solo un aliado, por ejemplo:
“Cierta empresa comercial
empacd un producto en una
envoltura especial transpa-
rente, que permitia ver y exa-
minar con facilidad su con-
tenido. Cuando declinaron las
ventas del producto, se llevo a
cabo un estudio del mismo
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sobre el terreno, y se observo
que la luminotecnia fluores-
cente de los anaqueles reac-
cionaba sobre el empaque de
forrma que el color de la carne
parecia azulado.”10

Una forma de transformar
un empague en un atractivo
promocional suele ser el
volverlo una envoltura de rega-
lo, aunque soélo sea en oca-
ciones especiales como el dia
de la Madre, San Valentin,
Navidad, etc. Esta opcidén
puede llevar a problemas
como: cuando expira el periodo

de regalos, el numero de
empagques que hay en existen-
cia es elevado, y entonces
habra que retenerios hasta que
puedan volver a exponerse, o
gastar para devolverles su
apariencia normal o ponerlos
en oferta.

Pero, no cabe duda de que la
mejor manera de convertir a un
empaque en un atractivo promo-
cional y que se prolonga por tiem-
po indefinido, son las imagenes,
que hablan més que las palabras y
se graban con gran facilidad en la
memoria del comprador.




Investigacion

de mercados

Para poder lograr un buen
disefio grafico para la publici-
dad y el empaque de un pro-
ducto o servicio, el disehador
cuenta con las armas que le
proporciona la mercadotecnia a
través de un estudio de merca-
do. Debe tenerse claro el tipo
de mercado al que va dirigido
el producto o servicio, para dar
a conocer a un publico especi-
fico la calidad de éstos.

Al disenar para un mercado
determinado, debe compren-
derse su estilo de vida, su
poder de compra, su nivel cul-
tural, etc., y esto se logra con
una investigacién de mercado.
recordemos que la mer-
cadotecnia relaciona a la
empresa con sus mercados y
estudia a éstos mediante la
investigacion, que en los ulti-
mos afos se ha desarrollado
notablemente, incluso existen
ya, empresas que se dedican a
realizarlas bajo el encargo de
aquellas empresas interesadas
en conocer su mercado, cabe
mencionar que también en los
ultimos afnos las investiga-

ciones de mercado son tan
grandes y utilizan tan variadas
técnicas que su costo se ha
incrementado  conciderable-
mente y no todas las empresas
pueden solventar un gasto de
esta naturaleza.

Segun la American
Marketing Association, la inves-
tigacion de mercados es la fun-
cién que enlaza al consumidor,
el cliente y el publico con el
mercadologo a través de la
informacién: informacién uti-
lizada para identificar y definir
las oportunidades y problemas
de la mercadotecnia; generar,
refinar y evaluar sus acciones;
minitoria de las actividades o
desempefio de la misma y
mejorar el entendimiento de la
mercadotecnia como un proce-
SO.

La investigacion especifica
la informacion requerida para
dirigirse a estos temas; disefia
el metodo para la recoleccion
de informacion; administrativa
e implanta el proceso de
recoleccion de datos y comuni-
ca los resultados y sus efec-
tos." 1
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Nosotros podemos decir que
la investigacion de mercados es
un proceso que ayuda a la mer-
cadotecnia, proporcionandole
estudios especificos de las
oportunidades de mercado,
veracidad de la mercadotecnia
y problemas de ésta y asi com-
prender mejor el mercado al
que va a dirigirse el producto o
servicio, resolviendo de la
mejor manera posible las difi-
cuitades. De la investigacion se
obtiene informacion que identifi-
ca oportunidades y problemas,
puede ayudar a encontrar y
evaluar una oportunidad en el
mercado y realizar el esfuerzo
necesario para explotarla, y a
nosotros como disefadores,
nos ayuda a conocer el tipo de
mercado, vy asi, utilizar el estilo
y los elementos gréficos ade-
cuados para dirigirse a éste.

Una efectiva investigacion
de mercados involucra los si-
guientes cinco aspectos: defini-
cion del problema, diseio de la
investigacion, trabajo de
campo, analisis de datos y pre-
sentacion del informe e
implantacion.

Las actividades mas
comunes de ésta son: “la deter-
minacion de las caracteristicas
del mercado, andlisis de venta,
estudios sobre productos com-
petidores, prondstico a corto
plazo, aceptacién y potencial de
un nuevo producto, pronostico
a largo plazo y estudios sobre
precios.”12
La investigacion de mercados
ha expandido sus actividades y
técnicas, como ya men-
cionamos, la siguiente tabla
“muestra 33 actividades de
investigacion de mercados y el
porcentaje de empresas que las
llevan a cabo.”3
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Actividades de investigacion de 798 empresas

Tipo de investigacion

No. de empresas

que la realizan

‘Investigacion sobre publicidad:

Investigacion sobre motivacion 48
Investigacion sobre texto 43
Investigacidon sobre medios de comunicacion 61
Estudios de efectividad del anuncio 67
‘Economia comercial e investigacion de compania:

Prondstico a corto plazo (hasta 1 afo) 85
Prondstico a largo plazo (mas de 1 afio) 82
Estudios sobre tendencias del comercio 86
Estudios sobre precios 81
Estudios sobre ubicacién de planta y bodega 71
Estudios sobre mezcla de productos 51
Estudios sobre adquisiciones 69
Estudios sobre exportacion e internacionales 51
SIG (sistema de informacion de gerencia) 72
Investigacion sobre operaciones 60
Empleados internos de la compaiiia 65
Investigacién sobre responsabilidad de la corporacion: -
Estudios sobre “derecho a saber" de los clientes 26
Estudios sobre impacto ecoldgico 33
Estudios de restricciones legales

sobre publicidad y promocién 51
Estudios sobre valores sociales y politicos 40
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Investigacion de productos:

Aceptacion y potencial de un nuevo producto

84

Estudios sobre productos existentes 75
fnvestigacion sobre empaque

(caracteristicas fisicas o de disefio) 60
Investigacion de ventas y de mercado:

Medicién de los potenciales de mercado 93
Anélisis de participacién de mercado 92
Determinacién de caracteristicas de mercado 93
Anadlisis de ventas 89
Establecimiento de cuotas de ventas, territorios 75
Estudios sobre canales de distribuicion 69
Mercados de prueba, auditorias de tienda 54
Operaciones de grupos de consumidores 50
Estudios sobre compensacion de ventas 60
Estudios promocionales de premios,

cupones, muestreo, ofertas, etc. 52

Podemos resumir que la mer-
cadotecnia conoce ias necesi-
dades y deseos del mercado,
que se vale de una investi-
gacion para obtener la informa-
cion qgue le ayudara a conocer
las oportunidades que su pro-
ducto tendra en el mercado,
con sus pros y sus contras, y
que esa informacion, sera la

herramienta que proporcione al
disefador grafico, que al mismo
tiempo dicha informacién,
determinara los requerimientos
de la mercadotecnia, mismos
que ha de resolver el disefio
grafico, para la publicidad de
ese producto.
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Citas

. Direccion de mercadotecnia. Philip Kotler.

. ldem 1. (F. H. Elsby en correspondencia privada).
Idem 1.

Idem 1.
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. El vendedor silencioso. James Pilditch.
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. ldem 6.

10. Idem 7.

11. Fundamentos de marketing. William J. Stanton.
12. |dem 1.
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Capitulo 3

Empaqgque a
una linea de 5 tés



Empaque

La mercadotecnia necesita
que se cumpla con ciertos re-
quisitos, como se menciond
anteriormente.

Debido a ello se pensara
que el emraque a desarrollar
en este trabajo, debera con-
tener 25 sobres de té de 1 g
cada uno, por lo tanto su con-
tenido neto sera de 25 g.

Esto requiere de un
empaque lo suficientemente
fuerte para contener los sobres
y bolsas de té, para que no
sufran alteraciones provocadas
por el medio ambiente y para
que resista el uso que se le de
a su contenido, es decir, abrirlo
y cerrarlo repetidas veces, ya
que se consume poco a poco.

Por lo anterior y por la ma-
yoria de las presentaciones de
tés existentes en el mercado,
cuya efectividad en la proteccion
que brindan al producto, la
comodidad que ofrecen a sus
consumidores y a su facil uso, se
han comprobado con sus ventas,
se puede concluir que: el mejor
empaque para las bolsas de té
son sobres individuales, que a su
vez esten contenidos dentro de
una cajilla de carton.

Soporte

El carton es una excelente
opcién como material, para la
realizacion de este empaque,
de hecho la mayoria de las
cajillas para empacar una gran
variedad de productos son de
cartén, aunque existen dife-
rentes y diversos tipos de éste,
claro esta, hay uno para cada
necesidad de empaque.

Las cajas de cartén son uno
de los empaques mas baratos
para producir. El cartén esta
disponible en distintos espe-
sores © grosores y superficies.

Cuando se especifica el
grosor, este se designa en pun-
tos o en pulgadas. El espesor
usual varia entre los 10 y los 32
puntos, pero, el mas comun
varia entre los 18 y 22 puntos.

Las maquinas de cilindro y
de fundicion producen
variacion en los espesores de
carton. Algunos de los cartones
mas baratos, son hechos en
maquinas de cilindro y de el
reciclaje de periddicos y fibras
mixtas, pero éste tipo de
cartén, no proporciona una
buena calidad de impresiony la
mayoria de las veces se usa
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para hacer cajas, con el minimo
de impresion (generaimente
tipografia) y de un tamarno con-
siderable, que contengan
varias cajas mas pequenas,
para facilitar el transporte y

almacenaje de estas ultimas,.
es decir, se utiliza para hacer
embalajes.

El carton que se utilizara para la
realizacion de este empaque
sera de 18 puntos.
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Suaje

El suaje es el molde, por asi
decirlo, de la caja. En éste se
determinan la forma, dobleces
y cortes de la caja. El suaje se
obtiene segun las medidas y
forma del producto que ha de
contener. Veamos el caso

especifico del “Empaque a una
linea de tés.”

Sabemos ya que la cajilla ha
de contener 25 sobres de 6 x 7
cm, dentro de cada unc hay
una bolsita que mide 5x6cmy
contiene 1g de té cada una.

14.5¢cm

L.a cajilla debera tener de

72cm

T

6.2cm 1

profundidad, los 6 cm que
mide de ancho el sobre, mas
2 mm de juego, por altura
los 7 cm que mide el sobre
de alto, mas 2 mm de juego,
y de ancho los 14.5 cm que
miden los 25 sobres juntos,
mas 2 mm de juego.

El suaje para la cajilla a una
linea de tés puede obser-
varse en la siguiente pagina

(fig. 1).
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Sobres de té

La caja que habréa de dise-
fnarse debe contener 25 bolsitas
de té de 1 g c/u, su forma es rec-
tangular y sus medidas son:
5x6cm.

Cada bolsita deberd estar
limpia, puesto que el consumidor,
al preparar el te, sumerge a ésta
dentro de la taza con agua para
después beberio, por lo tanto,
cada bolsita debera estar protegi-
da dentro de un sobre, para evitar
que agentes extrafios contaminen
el producto para asi, ofrecer
mayor seguridad e higiene al con-
sumidor.

El sobre, de acuerdo con su
contenido, también tiene una
forma rectangular y sus medidas
son 6 x 7 cm.

El sobre es 1 cm mads grande
que la boisita, tanto a lo ancho
como a lo largo, este juego per-

mite que la bolsita quede holgada
al estar dentro del sobre, y cuan-
do esta se extraiga, el consumidor
lo haga con mayor facilidad, evi-
tando que se maltrate, se tire o se
desperdicie el contenido.

Ademds de que el sobre
ofrece comodidad e higiene al
consumidor y protege el pro-
ducto (requerimientos mer-
cadologicos), es un buen espa-
cio para formar parte del disefio
grafico del producto.

Por lo tanto aprovecho este
soporte para incluir en él, la ima-
gen grafica de la cajilla, para asi
reforzarla y dar continuidad al di-
sefio grafico de éstas.

Nota: Podremos observar la propuesta gréfica
para los sobres de té, en las ditimas paginas
de este capitulo, junto a las cajillas.
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Elementos graficos

Los elementos graficos que
nos han de servir como identifi-
cadores del producto y que por
supuesto deben incluirse en el
disefio grafico del empaque
son: ilustraciéon y tipografia.

En lo referente a la tipografia
debemos incluir: el nombre del
té, la funcién que cumple cada
uno en el organismo humano,
el contenido de la caja, el modo

de empleo, ingredientes,
recomendaciones del produc-
tor al consumidor, registros
legales del producto y el
logotipo de la empresa que lo
pondra en el mercado.

El siguiente cuadro muestra
los 5 tés, a los que se ha de
disefiar un empaque, e incluye
el nombre, la funcién y los
ingredientes de cada uno.

NOMBRE FUNCION INGREDIENTES

Bengala Té regulador de la pre- Tila, aceituno y
sién, auxiliar en dolores zapote blanco.
de cabeza, insomnio y
antineuralgico.

Asceta Té regulador del hambre | Toronja, malabar,
nerviosa, estrefimiento hoja sen, cola de
y obesidad. caballo y zarza-

parrilla.

Bali Té regulador del sistema | Tejocote, cocol-
digestivo, auxiliar de la mecatl, malva y
colitis, diarrea y dolor de | manzanilla.
vientre.
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NOMBRE FUNCION INGREDIENTES

Agra Té auxiliar en la elimi- Epazote, chaparro
nacion de parasitos amargo y caobo.
intestinales, lombrices,
amibas, oxiuros,
ascarides, tricocéfalos,
solitarias, etc.

Brahma Té diurético, adelgaza y | Té limon, tlancha-
reduce la grasa del! lagua, cocolmeca,
vientre. jamaica y lima.

Los siguientes son el logotipo de la empresa que pondra el pro-
ducto en el mercado, el cédigo de barras, el modo de empleo y las
especificaciones legales, estos 3 elementos seran los mismos en
las cajillas para cada uno de los 5 diferentes tés.

LOGOTIPO CODIGO DE BARRAS

abédja ”



MODO DE PREPARAR:

Tradicional:

Para obtener un rico té, deje
reposar durante 5 minutos una
o dos bolsitas de té en una taza
de agua hirviendo, agregue
azucar al gusto vy listo.

Microondas:

Ponga una o dos bolsitas de
té en una taza de agua y méta-
la al microondas durante 2 min.
y agregue azucar al gusto.

Té Helado:

Déje reposar dos bolsitas de
té en un vaso de agua hirvien-
do durante 5 min. agregue azu-
car al gusto y hielos.

ESPECIFICACIONES
LEGALES:

Este producto no es un
medicamento.
Este producto es responsabili-
dad de quien lo recomienda y
de quien lo usa.
Elaborado con formulas orien-
tales de la Antigua China y de
acuerdo al Coddice Badiano
antes de la Conquista.
Hecho en México por: Therbal
S.A. de C.V. Para:
Arabela S.A. de C.V. Carretera
a San Pablo N2 360 Col.
Santiago Tepalcatlalpan,
Xochimilco D.F. C.P. 16210
*Marca Registrada ALTA S.S.A.
Contenido Neto 25 g
Mantenga limpia la ciudad.
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ESTA TESIS N9 DEBE

SAUR DE

LA BiSLIOTECA

Tipografia

Hablar con detalie de los
principios de la letra, implicaria
una extencion innecesaria para
este trabajo, ademas existen
libros especializados en todo {o
referente a la tipografia, que
suele ser complemento de la
ilustracion.

La mayoria de los trabajos
requieren letras y textos, que el
disefador debe saber selec-
cionar por su forma, y distribuir-
las dentro de un formato y de la
menera mas conveniente en
cuanto a valor, tamano y color,
generalmente las ilustraciones
comerciales y editoriales se
complementan con ellas, para
formar una unidad.

Las letras deben ser enca-
jadas en la proporcion y espa-
cios adecuados, para facilitar la
legibilidad, unas letras con
exageracion de trazos o mal
ubicadas pueden estropear el
efecto de una excelente ilus-
tracion.

El alfabeto romano es el
basico de nuestra escritura, su
tipo de letra, aunque ha ido
evolucionando a traves del
tiempo y especiaimente desde

la invencién de la imprenta, no
ha perdido sus cualidades
esenciales. Todos los alfabetos
o familias tipograficas actuales,
estan influidos por las tradi-
cionales y hasta los estilos mas
modernos estan muy cercanos
a las formas clasicas, asf que,
hay que evitar la exageracion
de rasgos en una letra, para
que no llame la atencion del
lector o la desvie del verdadero
mensaje o interés.

Cualquiera de los alfabetos
clasicos podra ser transforma-
do para obtener mayor varie-
dad, por diterencias de las pro-
porciones, por variacion del
ancho de los rasgos, por omitir
o modificar las terminales de
sus contornos y lineas inte-
riores, por afadir sombras, etc.,
los cambios que se hagan a las
formas de la letra, siempre
deben ser en pro de la legibili-
dad.

Pueden observarse a conti-
nuacion 3 diferentes familias
tipograficas: Times, University
Roman y Helvética con modifi-
caciones en cada una para
apreciar los cambios que sufren

78



y asi puedan ser una alternativa tipografica mas para el disefiador
buscando siempre la legibilidad. :

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcde fghijklmn
nopgrstuvwzxyz
ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcde fghijklmn
Nopgqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcde fghijklmn
nopgqrstuvwxyz

Familia tipografica times italica
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ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcecde fghijklmm
NopqQrstuvwxyz

Familia tipografica times con out line

ABCPEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcde fghijkimn
Ropgrstuvwxyz

Familia tipografica times con sombra

ABCDEFGHIJEKLMN
NOPORSTUVWXYZ
abecde fghijklmm
Ropqrsituvwxyz

Familia tipogrdlica times con outline y sombra
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ABCDEFGHIJKLMNN
ODPQRSTUVWXYZ
abcde fghijklmn
ifopgrstuvwxyz

Familia tipografica university roman regular

ABCDEFGHIJKLMN
NODQRSTUVWIXYZ
abcde fghijklmn

nNnopgrstuvwzxyz

Familia tipografica university roman bold

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcde fghijklmn
nopgrstuvwxyz

Familia tipografica university roman itdlica
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ABPCDEFCHIJKLMN

NOPQR&TUVWZXYZ
abcde fghijklimn
Aopgretluvwxysz

Familia tipografic; Sity rol

ABCDEFGCHIJKLEMN
RQDQﬁéTUVWKYZ
i bode fghijklmn
fopgrstuvwxyz

Familia tipogratica university roman con soml bra

ABCDEFGHIJKLMN
NorPQERE8TUVWAYZ
abecde Ffghijkinn
fopgretuvwxysz

n outline y sombra
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DEFGHIJKLMN
QRSTUVWXYZ
bcde fghijkimn
nopgqrstuvwxyz

ABC
Nop
a

Familia tipografica helvética regular

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcde fghijkimn
hRopqrstuvwxyz

Familia tipogrética helvética bold

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcde fghijklmn
nopgrstuvwxyz

Familia tipogrdfica helvética italica
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zA @ FGHIJKLMN
STUVW XY Z
fghijkin m
Stuvwxy2z

D E
P QR
c e

)
Sh @
@Ef@

PQr

Familia tipografica helvética con out line

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abecde fghijkimn

Aopgrstuvwxyz

Familia tipografica helvética con sombra

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVYVWXYZ
abecde fghijklimmn
fiopqrsiuvwxyz

Familia tipogratica helvética con outline y sombra
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La tipografia sea cual sea el
tipo de ilustracion, debe ser
breve, con poca variedad de
tamafos y palabras simples y
cortas, su conjunto debe estar
proporcionado al tamano de la
ilustracion. Para una relacion
proporcionada deben ser espa-
ciadas convenientemente las
palabras y arreglar éstas con
sencillez y de manera que
ofrezcan una impresion de
unidad. En la distribucién debe
ser considerado el centro opti-
co, éste tiene una situacion
algo mas arriba del centro
geomeétrico del drea designada
a la tipografia, y es donde la
vista parece que enfoca de
manera natural, cualquier ele-
mento situado en eéste punto
tendra mayor interés.

Las frases habran de ser
compuestas agrupando las pa-
labras con sentido de efecto y

en masa que no se inte-
rrumpan.
Para destacar cualquier

parte del texto, éste debe ser
colocado en el lugar de prefe-

rencia que puede ser por ejem-
plo: el centro éptico, también se
puede hacer destacar un texto,
por la utilizacién de mayuscu-
las, por el aumento de tamano
o peso de las letras o por la uti-
lizacidn de un color mas intenso
o dominante. Cuando se pre-
tenda que la tipografia quede
subordinada y tenga el menor
destaque posible, se debe pro-
ceder a la inversa y usar,
entonces, tipografia de menor
tamano, con menos peso y en
colores menos atractivos. La
variedad en el disefio se
obtiene por diferentes tamafios
de letras, que sean utilizadas
para las diferentes frases, por
la forma del tamafo de los blo-
gues de letras y por el caracter
o tipo de éstas. Un cambio de
letras mayusculas por mintscu-
las o viceversa, por itdlicas,
bold o de caracter manuscrito,
siempre ofrece interés y evita
un efecto mondétono.
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Composicion

Componer es seleccionar y
poner en orden los diferentes
elementos para expresar una
idea de la forma mas efectiva.

La composicion es el funda-
mento del disefio, porque en
ella se consideran y coordinan
los elementos que constituyen
y que determinan su fuerza y
su resultado.

El elemento de destaque es
el punto principa!l y dominante.
es el centro atractivo y de
interés de la composicién, los
elementos secundarios deben
estar relacionados con el prin-
cipal y mantener una unidad.

La composicion es esencial
en todas las artes y de manera
especial en la ilustracion edito-
rial y comercial, por que de su

buena aplicacién dependen el
efecto y potencia necesarios
para atraer la atenciéon del
publico.

La portada de libros y revis-
tas, carteles y anuncios deben
tener una buena composicién
para que sean atractivos y
estimulantes para inquietar e
incitar al espectador. En las
composiciones mas atractivas
la idea principal es captada
rapidamente y de un vistazo.

La base de toda expresion
grafica son las lineas y formas
geométricas; lineas rectas y
onduladas, formas en triangulo,
cuadrado, circulo y sus combi-
naciones o derivaciones. La
naturaleza, las artes y todo lo
que produce el hombre, esta
basado en estas formas.
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Su uso, en buena relacidon
con una expresion y finalidad
especifica son los fundamentos
basicos de la composicién.

Por la direccion que éstas
formas marquen y por el con-
traste de lineas y figuras, se
podra establecer la maxima
atraccion.

Los espacios deben ser dis-
tribuidos en partes interesantes
y nunca en divisiones iguales,
cuando la igualdad es exagera-
da, la impresion sera mono-
tona. Para obtener un equilibrio
asimeétrico, todas las formas y
valores seran agrupados a un
lado y otro del centro y de ma-
nera que exista la misma poten-
cia de atraccion en cada uno de
los lados, en la composicion
asimétrica las formas, valores y
colores tienen pesos o atrac-
ciones diferentes, los claros vy
oscuros se repiten a los lados
del centro en las mismas posi-
ciones relativamente, y las fi-
guras, aunque muy distintas en
peso y tamano, se equilibran

mutuamente. El equilibrio
asimétrico ofrece grandes posi-
bilidades de variacion, las fi-
guras grandes y pequefas y
los distintos valores, claros y
oscuros, pueden ser equilibra-
dos por la disposicién al situar
los pesos o atracciones ma-
yores cerca del centro y los
pequefios a mas distancia de
eéste.

El elemento de destaque es
el punto focal o dominante, el
verdadero centro de atraccién
y de interés de la composicion.
Los elementos secundarios
deben ser los menos posibles y
habran de estar relacionados
con el principal, o para mante-
ner la unidad y de manera que
conserven el interés primordial
y atraigan la vista hacia éste.

La posicion del punto focal,
depende del sentido de equili-
brio creado por la distribucion
de los diferentes elementos de
la composicion, su objetivo es
soportar a! punto focal o princi-
pal y lievar la vista a éste.
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Color

El color “son las percepciones
del ojo cuando este es estimulado
por las diferentes longitudes de
onda luminosas especificas de
los pigmentos”.' La percepcion
del color esta ligada con la luz y
con la forma en que esta se refle-
ja; cuando la luz cambia o cuando
la supeficie que la refleja se mo-
difica, la percepcion del color tam-
bién cambia.

Segun Wucius Wong, el término
“color” se confunde a menudo con
“tono”, pero la diferencia es que las
variaciones de un unico tono pro-
ducen colores diferentes. Por
ejemplo, un tono azul puede ser
azul claro, azul oscuro, azut bril-
lante, etc, y estas son variaciones
de color dentro del mismo tono.

De modo que los tonos
primarios, son tres, azul, rojo y
amarillo, y de su mezcla se puede
obtener una cantidad casi infinita
de tintas. Se denominan primarios
a los tonos que se consideran
“absolutos”, es decir, los que no
pueden obtenerse a partir de
ninguna mezcla. Seglin de la
impresion tricromatica o de tres

tintas, los tonos primarios han
sufrido ligeros cambios, llaman-
dose actualmente cyan (cyan,
azul frio con tendencia a turque-
sa), magenta rojo (que tiende al
violeta y al amarillo) y amarillo.

Los tonos secundarios se
obtienen cuando se mezclan a
partes iguales los colores prima-
rios. De la mezcla de amarillo y
rojo, se obtiene el naranja, de la
mezcla de rojo y azul, resuita el
purpura, vy de la mezcla de ama-
rillo y azul, se obtiene el verde.

Estos tres nuevos tonos:
verde, violeta y naranja son igual-
mente puros -formando ambos
grupos- primarios y secundarios,
los grupos de tonos que por su
imporntancia se denominan funda-
mentales.

Los tonos complementarios
son aquellos diametralmente
opuestos en el circulo de color
de seis tonos (fig. 2), al cual
contiene 3 pares de tonos com-
plementarios:

Rojo (R) y verde (V)
Amarillo (A) y purpura (P)
Azul (Az) y naranja (Na)
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Este circulo de color de 6 tonos
puede expandirse para formar un
circulo de color de 12 tonos (fig.
3), asi se anaden 3 pares mas de
tonos complementarios:

Rojo anaranjado y verde azulado
Amarillo anaranjado y

azul purpureo

Amarillo verdoso y purpura rojizo.

En cualquier par de tonos
existe algun contraste, pero fos
tonos complementarios muestran
el mayor contraste de tono, que
puede aumentar aun mas si son
del mismo valor.

Los tonos casi comple-
mentarios (2 tonos que no
estan diametralmente
opuestos en el circulo de
color por ejemplo, azul y AzP
rojo naranja, amarillo y
azOl purplreo) pueden

reemplazar los tonos Az

estriactamente comple-
mentarios para obtener
efectos similares.

Fig. 2. Circulo de color de seis tonos

PR R RN

VAz
v AV

Fig. 3. Circulo de calor de doce tonos
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Interaccion
del color

Cada color ejerce sobre la
persona que lo observa una
triple sensacion:

* Impresiona al que lo percibe,
por que tanto se vea el color y
porgue llama su atencion.
*Tiene capacidad de expresion,
porque cada color, al manifes-
tarse, expresa un significado y
provoca una reaccion y una
emocion.

* Construye, porque todo color
posee un significado propio, vy
adquiere el valor de un simbo-
lo, capaz por tanto de comu-
nicar una idea.

La funcién de sugestion que
ejerce el color es una de sus
principales o tal vez la funda-
mental y mas aun en el campo
del disefio grafico. Existen dos
formas compositivas del color:
la armonia y el contraste.

Armonia es coordinar los
diferentes valores que el color
adquiere en una composicion,
de la que decimos que es
armoénica cuando cada color
que interviene en ella posee
una parte en comun con los
ofros colores componentes.

La armonia mas sencilla es

aquella en la que se conjugan
tonos de la misma gama o de
un mismo sector del circulo de
colores, aunque esta armonia
no satisface plenamente a la
vista, pues esta un poco ca-
rente de vivacidad, al no parti-
cipar en ella tonos de otras
gamas.
El contraste se realiza con co-
lores que no tiene nada en
comun dentro de la composi-
cion.

Johanes ltten, maestro de la
Bauhaus, realizé un estudio de!
contraste en donde éste se
denomina como la polaridad y
tension dinamica, y establece
ocho tipos de contrastes:

* Contraste de tono.

* Contraste de claro/oscuro.

* Contraste de saturacion.

* Contraste de cantidad.

* Contraste simultaneo.

* Contraste entre complemen-
tarios.

* Contraste entre tonos
calientes y frios.

* Contraste sucesivo.
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El color en el

diserio grafico

El disefio grafico y la publici-
dad estudian la potencia
psiquica de los colores, vy la uti-
lizan como un fuerte factor de
atraccion, seduccién y para
identificar sus mensajes.

También utilizan en la pre-
sentacion de productos el color
que sugiera de mejor manera,
el caracter y las cualidades de
los mismos.

El color no se debe consi-
derar como un simple factor de
distincion, atraccion o carécter
de un disefio grafico, ilus-
tracion, folleto, cartel, etc.,
puesto que su accion comien-
za en el propio producto y en
las cualidades de la pre-
sentacion y aspecto exterior
del mismo.

L.a publicidad se dirige obje-
tivamente para estimular ias
ventas de productos o servi-
cios y el color de la superficie
es uno de los elementos princi-
pales que funcionan como
motor de las reacciones emoti-

vas, del interés y del incentivo a
provocar en el comprador a
través de los escaparates y
exposiciones.

En la presentacion de un
producto el color debe estar de
acuerdo con el caracter y las
cualidades del contenido, y ha
de estar ajustado a los reque-
rimientos psicoldgicos, aunque
fa mayor parte de los hombres
no tienen conciencia objetiva de
los colores ni de su potencia
como simbolos. Generalmente
cuando los colores son posi-
tivos y estan bien combinados,
las personas reaccionan favo-
rablemente y se dejan llevar por
su atraccion.

El fenguaje del color es un
medio atractivo que actua sobre
el insconciente del comprador.
Por ejemplo en los empaques
de productos alimenticios cuya
composicidn este basada en las
figuras de frutas o verduras, en
ellos deben predominar los co-
lores de éstas.
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Ilustraciones

Las imagenes como bien es
ya conocido, se fijan con gran
facilidad en la memoria del ser
humano, a cualquier nive!l
social, cultural o econémico, de
modo que constituyen un insen-
tivo de venta y un identificador
del producto, asi que la ilus-
tracion es un excelente vehicu-
lo para transportar una imagen
al empaque de un producto,
siendo asi su aplicacidon no en
un plano bidimensional, sino en
un plano tridimensional, como
lo es una cajilla.

En este empaque, como
mencionamos anteriormente la
ilustracion es el punto principal
o focal; por lo tanto en ella se
encuentra la diversidad de for-
mas, colores y tamanos para
hacerla destacar dentro de la
composicion, y conformarla
como el elemento principal en
el disefio.

La técnica en la que se han
realizado, es saturacion de
color, con lapices de colores.

Se mantiene una uniformi-
dad entre la saturaciéon de co-
lores en la ilustracion y la plas-
ta de color que la rodea.

En la ilustracion se repre-
senta, el ingrediente principal
en la composicién de cada uno
de los tés, para asi dar al con-
sumidor una idea de naturali-
dad, es decir, que el té estd
hecho con ingredientes natu-
rales, por lo tanto, no causa
ningun efecto secundario en el
organismo, y el resuitado es
“naturaimente” efectivo.

Enseguida se encuentran boce-
tos con diferentes opciones del
area que ocuparia la ilustracion
dentro del formato de la cajilla.

Para una mejor visualiza-
cion de este espacio, los boce-
tos se han realizado en el for-
mato que ofrece la cajilla cosida
o armada, el motivo de la ilus-
tracién en cada uno, es sola-
mente 1 de los 5 tés, todas han
de seguir la linea de la mejor
opcidn, cambiando solamente
el ingrediente principal.
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Bocetos de cajillas

Estas son las opciones del espacio que podria ocupar la ilustracion en

el formato que le ofrece la cajilla.
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Bocetos de ilustraciones

De las opciones que se presentaron anteriormente, para definir el
espacio a ocupar por la ilustracion, se eligié la opcion de una banda
de lado derecho de la cajilla, enseguida se presentan bocetos de ia
ilustracion dentro de ese espacio.

.
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Bocetos de la
tlustracion para cajillas

A continuacién pueden observarse los bocetos de las ilustraciones
para cada una de las cajillas de té: Bali (tejocote), Asceta (toronja),
Bengala (tila), Agra (epazote), Brahama (limon).
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Cajillas para
tés

una linea de

De las opciones presen-
tadas anteriormente en cuanto
a composicion de los elemen-
tos en el formato y la composi-
cidon de elementos en la ilus-
tracion; la que se considera con
mayor atractivo visual y por io
tanto de disefo para lograr la
venta del producto es la que
esta representada en la fig. 4.

En éste disefio se reunen
diferentes aspectos del contraste,
que es la comparacién de ele-
mentos disimiles y que ayuda a
identificar las formas y a aumen-
tar la variedad visual en una com-
posicién. Los aspectos del con-
traste que se incluyen en este tra-
bajo son la forma, el tamafio, el
color, posicion y direccion.

El punto principal o focal
como ya se sabe es la ilus-
tracion; por lo tanto, ésta se
coloco del lado derecho que es
el de mayor importancia en el
plano. Los elementos estan
colocados en el espacio de
acuerdo a una reticula aurea
(fig. 5), de manera que la banda
que ocupa la ilustracion y el
area donde estan los elemen-
tos secundarios tienen anchos
distintos, es decir, la composi-
cion es asimétrica, lo cual impi-
de que el disefio sea mono-
tono. La banda que contiene a
ta ilustracion, destaca aun mas
por que en eila se encuentran
formas curvas y rectas, colores
y porque a su alrededor hay un

Fig. 4. Boceto de la
cajilla para el té Bati.
como ejemplo del di-
sefio grafico de la caji-

lia a una linea de tés. Comonido Neto 25 5

25 3001es 08 1 ¢ caca uno

BALI

Té regulador del sistema
digestivo, auxiliar de la colitis,
diarrea y dolor de vientre

Sl
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fondo amplio y liso que la
enmarca y enfatiza.

La ilustracion se encuentra
en la cara frontal, superior, infe-
rior y posterior de la caja, for-
mando una especie de anilio,
que hace continua la imagen
grafica, que es la que propor-
ciona una manera de identifi-
cacién al producto, de modo
que cualquiera de las 4 caras
pueda ofrecer el elemento iden-
tificador del producto al ojo del
consumidor y se grabe en la
memoria de éste al encontrarlo
repetidas veces.

Ademas cuando la caja se
coloque en el anaquel de la
tienda una sobre otra y otra for-
maran una larga banda uni-
forme llena de curvas, rectas y
color, lo cual graficamente
resuita muy atractivo e intere-
sante, y en cuanto al consumi-
dor, éstas formas y colorido
atraeran su vista y reforzaran la
imagen de las cajillas.

De las opciones de la dis-
tribucion de los elementos para
la ilustracion se eligid la banda
que contiene una especie de
monton formado por el ingre-
diente principal en la composi-

cion de cada té. Porque forman
un equilibrio asimétrico, ya que
sus valores y colores tienen
pesos o atracciones diferentes,
lo que aporta aun mayor
impacto visual en la ilustracion,
que es el punto a destacar den-
tro del disefio grafico de las
cajillas para tés.

El resto del espacio le da
lugar a la tipografia, que tiene
jerarguizaciones, de acuerdo a
la importancia de cada frase,
nombre o pérrafo. La fuente
tipografica es la helvética. Ya
que es de palo seco no tiene
formas con curvas excesivas,
de modo que no compiten con
las formas de la ilustracién esta-
bilizando asi la composicion.

Ademads esta calada, ya que
el fondo es una plasta de color,
y ios rasgos bien definidos de la
familia helvética ayudan a tener
una mejor lectura.

Para unificar y seguir con el
concepto linea de tés, la com-
posicion sera la misma en
todos los casos, cambiaran los
motivos de las ilustraciones, es
decir los ingredientes que com-
ponen cada té, ya que estos
son el motivo de cada ilus-
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tracién, y por supuesto los
respectivos textos y colores.

Jerarquizacion tipografica

Se establece una jerar-
quizacion tipografica de acuerdo a
la importancia de cada palabra o
conjunto de ellas, utilizando altas,
altas y bajas y negrillas o bold.

El nombre del té, la funcidn, el
contenido neto y el logotipo de la
empresa, por ser elementos de
mayor importancia se sitian en
la cara frontal de la cajilla. Los
elementos restantes se han dis-
tribuido en las otras caras de la
cajilla de acuerdo a su importan-
cia y estableciendo una jerarquia
tipografica en cada uno de ellos,
ademas buscando un equilibrio
tipografico en cada una de las
caras de la cajilla.

E! color de la ilustracidon lo
dictan los ingredientes de cada
uno de los tés. La plasta que
rodea a la ilustracién obtiene
color, haciéndo uso del! con-
traste tonal, resolviéndose con
el uso de tonos compiementa-
rios entre el tono dominante en
la ilustracién y alguno de sus
opuestos en el circulo cromati-
co, de manera que la banda que

ocupa la ilustracion destaque por
ser una mancha llena de colores
contrastantes con éste.

En cuanto a los sobres, por
las razones mencionadas ante-
riormente, representan un
excelente soporte grafico, de
manera que participaran en el
disefio grafico para el empaque
a una linea de cajillas de té.

La misma banda que con-
tiene la ilustracion en la cajilla
estard en cada uno de los
sobres, se ubicara en el centro
del espacio, rodeandolo como
una especie de anillo y dejando
solamente lugar a la tipografia
con el nombre del té, en la cara
frontal en la parte inferior de la
misma. La banda con la ilus-
tracién continuara y reafirmara
en cada sobre la imagen grafica
y ambas -cajilla y sobres- seran
una unidad.

En las siguientes paginas
podran observarse la reticuia
utilizada para ubicar cada uno
de los elementos graficos den-
tro del formato, cada una de las
cajillas primero en suaje y
después cosidas o armadas,
éstas ultimas junto a cada uno
de los sobres que contendran.
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Conclusiones

En la evolucion del hom-
bre se han ido presentando
diversos cambios, hechos
histéricos, sociales, cultu-
rales y politicos que han
determinado el surgimiento
de diversas disciplinas que
estudian y desarrollan las
formas que éste ha encon-
trado para representar sus
ideas, una de ellas es el di-
sefo grafico y como parte de
él, la ilustracion, ambas enfo-
cadas para lograr un mismo
fin, enviar ideas o mensajes
determinados a través de
imagenes visuales, o textos o
ambas, a un grupo de per-
sonas especificas, con el
propdsito de alcanzar un
objetivo determinado.

Puede citarse la frase “a
toda accién corresponde una
reaccién”, para hacer una
comparacién con el desarro-
llo en la vida del ser humano
y el de la ilustracién, por
ejemplo: si se crearon los
tipos movibles entonces, se
hizo méas’ facil la produccion

de libros y con ellos se
ampliéo el panorama de la
ilustracion. Si se sucitd la
Revolucién Industrial, se
inventaron maquinas de pro-
duccidon en serie, nuevos
pigmentos, técnicas de
impresion, etc, entonces la
ilustracion pudo enrique-
serce, ocupando mayores
espacios en las pdginas de
los libros, mostrando gran
colorido, las herramientas
para e} ilustrador se perfec-
cionaron y la ilustracion no
solo se limitd a los libros o
pequefos carteles, sino que
se expandio ocupando revis-
tas, folletos, espectaculares
carteles, periodicos, empa-
ques, etc.

Y asi como estos ejem-
plos podrian citarse muchisi-
mos mas reafirmandonos
que ha medida del desarrollo
de la humanidad, también se
sucita uno social, econdmico,
politice y cultural.

También como otra con-
secuencia de este desarrollo
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surge la necesidad de crear
diversos productos que sa-
tisfagan deseos y requeri-
mientos, de modo que la
comercializacion de produc-
tos ha ido en aumento, espe-
cialmente en lo que se
refiere a su imagen y promo-
cién.

Es de vital importancia
para la optima comerciali-
zacién de un producto, que
interactien la mercadotecnia
y el disefio gréafico, ya que
los estudios del producto y
de las necesidades del mer-
cado que ella estudia, son
herramientas esenciales
para la realizacion del dise-
fio adecuado al empaque o
campana publicitaria del pro-
ducto, cubriendo las necesi-
dades del consumidor para
motivarlo e inducirio a la
compra.

Asi como la mercadotec-
nia proporciona vital informa-
cién del producto y el merca-
do al disenador, este cuenta
con sus propias armas para

hacer del producto un atrac-
tivo- objeto de compra. La
ilustracion es una de las
armas del disenador ya que
valiendose de elila puede
aplicar a cualquier soporte
una imagen que contenga un
mensaje con un fin ya sea
decorativo, educativo, infor-
mativo o publicitario.

La ilustracion es una ma-
nera adecuada para vestir
con una imagen al producto,
ésta muchas veces puede
ser la que identifique o
resalte sus cualidades,
porque como se ha podido
definir, una imagen se graba
faciimente en la memoria.

El empaque proporciona
un soporte tridimensional a
fa ilustracion, lo que resulta
interesante, ya que ésta, no
se limita a un plano bidimen-
sional como en casi todos
los soportes que ocupa.

El empaque realizado a
Bengala, Asceta, Bali, Agra,
y Brama para la empresa
Arabela S.A. de C.V,, en este
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trabajo, proporciona comodi-~
dad al consumidor en cuanto
al uso de su contenido, pro-
tege al producto de agentes
contaminantes, muestra al
consumidor una imagen e
informacién del producto
(tés), proporcionando asi,
una manera de identificarlo
en el mercado y con las for-
mas y colores que lo visten
un atractivo de venta. Todas
estas caracteristicas son
requerimientos de la mer-
cadotecnia, por lo tanto mer-
cadolégicamente, el empa-
que a una linea de tés natu-
ristas, para la empresa
Arabela, es funcionable.

En cuanto a la imagen
grafica que es el “vestido” del
empaque, los elementos
estan distribuidos de mane-
ra asimeétrica usando con-
trastes de forma, tamano,
color, espacios y direccidn,
soportados por una reticula,
lo cual provoca una composi-
cion atractiva en donde todos
los elementos ocupan un

determinado lugar y tienen
un orden jerarquico.

Por eso, en este
empaque, la ilustracion,
contiene distintas formas,
tamanos y colores, ademas
de ocupar un area impor-
tante dentro del formato, en
todas sus caras y estar colo-
cada en la parte mas atracti-
va visualmente de este, por
lo tanto, puede lograr atraer
la vista del consumidor,
mostrando el producto y per-
mitiendo una identificacion
de este para grabarlo en la
memoria. La ilustracion
muestra las formas y colores
que le proporciona un grupo
formado por el principal
ingrediente en la composi-
cion de cada uno de los iés,
mostrando asi que el pro-
ducto esta hecho con ingre-
dientes naturales, reafirman-
do el concepto “tés naturis-
tas” para ofrecer al mercado
la idea de un producto que
naturalmente ayude a miti-
gar sus molestias, sin el
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pendiente de ingerir produc-
tos guimicos que puedan
traer consigo otro tipo de
consecuencias, dedido a
esto se incluye la leyenda
"este productoc no es un
medicamento”. La técnica
utilizada para la realizaciéon
de esta ilustracion es,
lapices de colores, no se
profundiza en ella, porque
existe numerosa bibliografia
al respecto.

También fueron motivo de
trabajo los sobres que
envuelven las bolsitas de té,
porque ademas de proteger
al producto  ofreciendo
limpieza y seguridad (reque-
rimientos mercadoldgicos),
proporcionan un soporte gra-
fico, en el cual, se refuerza
la imagen del producto de
manera individual, es decir,
se personaliza cada sobre de
té y se continda con {a imagen
dada al producto desde la
cajilla, para entatizarla.

El empaque a una linea de
5 tés, tiene como objetivo la

venta del producto y con una
cajilla de formas sencillas que
permite usar con facilidad su
contenido, aunadas a una
composicion  gréfica que
destaca a la ilustracion, el
medio por el cual se conoce
este producto, este empaque
puede resultar un buen identi-
ficador, atractivo y promo-
cionador del producto para
lograr su venta.

"Aplicando la ilustracion al
empaque”, es una guia para
el desarrollo de empaques,
en la que se tocan los pun-
tos esenciales para la rea-
lizacion de estos. Es un
compromiso con aquellos
estudiantes interesados en
utilizarla como base en el
desarrollo de sus trabajos
profesionales. Es para aque-
llos que deseen ponerla en
practica y aporntar ideas para
crear impactantes ilustra-
ciones, para aplicarias a
novedosos empaques que
sean excelentes agentes de
venta.
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