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ANTECEDENTES: 

En México al Igual Que en otros países Latinoamericanos existe la necesidad 

ae fomentar e 1mou1sar el desarrollo tecnolOglco en el procesamiento 1naustr1a1 de 

1os envases. asr como la necesidad ae lograr ta difusión de recomendaciones viables 

en torno a ta sttuac1on ae las lnaustrlas mexicanas. propiciar e1 conocimiento v el 

anallsls de 1a orot:uemcltlca en cuestión v también el estudio m<1s profundo del 

papel aue aesempena el diseno grat1co en 1a comun1cac1on visual o Imagen de una 

emoresa v su Importancia. 

El desarrollo ae un envase es un proceso compleJo aue Involucra Infinidad de activi

dades pert:eneclentes a areas de estudio muv variadas. Este trat:>aJo, no es sino una 

lntroaucclOn al diseno de envases. v con el fin ae ubicar tooos los elementos Que 

Intervienen en este oroceso. este estuCllo se ha estructurado en forma de una 

metodologra 10 cual cermltlr.1 al consultante lnteresaao en e1 a1seno de envases 

tener Información específica de cada una de las etapas del proceso de diseno 

conociendo su re1acton v ut:Jlcaclón dentro del mismo. 

se han lnc1u100 aspectos concernientes a las areas de: 

Diseno Jndustrlal, Mercaaotecnla, Pslcologfa. etc. con el fin ce aue el Olsenaaor 

conozca en forma breve v concisa la Información oas1ca Que le permita compren

der a fonao el Problema aue significa el diseno ae un envase. 

centro de esta metodología se han lncluldo etapas aue, seguramente ser.in útlles 

para el oesarrollo de otro tloo de provectos de diseno grl!flco. 
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INTRODUCCIÓN: 

Traa1c1ona1mente se na atribuido a la palabra "diseno" un sentido creativo, 

pero 10 cierto es aue actualmente va no se concibe el diseno solo como c:tlbuJo o 

creac1on. los cuales son so10 una parte ae1 proceso ae diseno. 

Diseno significa olanlflcar preveer estructurar qrganlzar proyectar algo antes ge 

hacerlo de fo cual se desprende que el diseno es ante todo una a1:;c1p11na 

proyecrual que se orienta perfectamente nacla 1a reso1uc1ón c:te los pro ore mas que 

plantea el nombre en su adaorac1ón al entorno en función de los problemas que 

derivan de sus necesidades f!slcas soc1a1es culturales y laborap1es 

en un sentido amollo se oueae aeclr aue el diseno na sido siempre una actlvlaaa 

lnnerente al hombre. oues nace con él v se desarrolla en cada clvlllzaclón. 

Antes de Ja Revo1uc1ón Industria! el oroceso de olseno artesanal resolvla satlsfacto· 

rtamente los problemas oe construcción v reorooucclon de ros bienes materlales 

necesarios para el trabajo v eQUfpamlento de los esoacios habitables. La RevoluclOn 

Jndustr1a1 trajo consigo la necesidad de desarrollar un proceso de diseno mucho 

mas elaborado. oue fuera caoaz de hacer frente a la comolejfOad de oroolemas oue 

oianteaban las nuevas necesidades socia les v 1os nuevos recursos tecno1091cos. La 

comoleJJdao de Jos problemas oue se 01antean en ra mooerna sociedad, conlleva la 

concurrencia de mUltloles esoeclallstas dentro ae un mismo proceso de trabajo, es 

decir dentro de un mismo provecto. 

En este sentido e1 diseno aparece caaa vez mas como una exoer1enc1a de trabajo 



colectivo. va no como un acto de creación alslado. sino como una actlvlaaa Que 

asume la responsat::illldad de coordinar una tarea colectiva, lo Que supone la 

necesidad de espectallstas con visión totalizadora v glot::iallzadora. 

La escala de proo1emas oue crea el homt::ire determina la escala de orot::11emas de 

diseno, las categorías v esoectalldades Que aparecen en la practica proteslonal 

no son mas aue un refleJo aproxlmaao de tas necesidades de la sociedad 

humana: 

3 .. 

·De la necesidad de organizar el espacio de 1as comunidades numanas, 

nace el urt::ianlsmo. 

-oe la necesidad de crear cot::ilJo v protección nace la Aroultectura. 

-De la necesidad de organizar los espacios Interiores nace el 

Interiores. 

-De la necesidad de producir ot:>Jetos v herramientas. nace el Diseno 

Industrial. 

·De la necesidad de organizar los mensaJes cu1tura1es aue se perciben a 

traves de la vista. nace el Diseno Gr.Hice v la comunicación visual. 

-ce la necesidad de cut>rlr v proteger el cuerpo, nace el diseno de la 

lnaumentarla en el sentido amplio v e1 Diseno Te><tll en un sentido mas 

específico. 

Dentro de estas categorías mas o menos estat::llecldas se ouede observar como el 
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Urbanismo. la Araultectura v el Diseno de interiores no tienden a contemplar la 

producción en serle como esencia de un problema. sino aue tienden a producir 

bienes tnmovues <unitarios. lndlvldua1es o co1ect1vos>. 

El Diseno Industrial, el Diseno Gr3flco. el Diseno de Indumentaria v el Diseno Te>ttfl, 

sr contemplan en camelo. los sistemas de reoroducc1on seriada como 10 esencial 

de su proo1ema. no conc101endose fuera de moaernos crocesos tnaustr1a1es. 

En este sentido, el Diseno para la Industria se mater1a11za en oroducclOn ae bienes 

móviles. es aec1r. mercancías destinadas al eaulpamlento Individual. co1ectlvo v su 

dtstrtt>uctón comercial. 

El campo aue se acre entre el diseno aoncaao v 1a Industria es tan amplio aue 

pr3ctlcamente no puede !Imitarse a la configuración de ot:JJetos. siendo aue 

act.ualmente se contempla cada vez mas como una actividad tendiente a 1a 

plantftcaclón raclonallzaaa va la creación de una Imagen como dlsclpllna esencial. 

La sociedad en general desconoce 1a existencia del diseno. puesto aue Ignora el 

comollcado Proceso aue se esconde aetras de la configuración ae cualauler 

producto. sin emoaroo. pr3ct.lcamente la totalldad del entorno materia! del 

namore proviene de la producción v como consecuencia del diseno. 

En nuesuos aras 1a función del envase na alcanzaoo realmente un gran aesarrollo v 

evolución, nunca antes et envase habfa alcanzado tanta 1moortanc1a en la venta de 
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un product.o. 

El envase de un artículo tiene para cada persona un stgnlflcado muv diferente. el 

cual pasa desapercibido para la mavorra nasta el momento en aue uno va a 

consumir o a utlllzar dicho artJcuto, descartandose desouéS el envase. 

El momento ae la verdad del envase pruet:>a sl se cuao contener bien su 

conten1ao, sucediendo ademas. Que cuando dlcno artículo se consume en forma 

repetitiva, el envase continua naciendo bien su trabalo. oe lo anterior podríamos 

decir aue el envase es un ot>Jeto numllde. común v barato, pero ta rea11dad es no, 

va aue et envase cubre mucnas funciones v sr det>e ser econOmlcamente accesible 

al mercado, ademas ae ser también competitivo. 

De estos reauerlmlentos nace su existencia v su desarrollo hlstOrlco, aue pone et 

estado actual de la. Industria del envase en un nivel de especla11dad tecnológlca 

demandante de los conocimientos de mucnas ramas de ta 1ngen1erra. el diseno. v 

ta mercadotecnia. 

llegando a flnates del s1g10 xx en medio de tecno1oglas. sistemas econom1cos. 

comerc1ates. eco1og1cos v de comun1cac1on. sentimos ta 1moortanc1a social v 

econom1ca del envase v emt>ataJe en su finalidad no soto de conservar, oroteger v 

transoortar un producto. Sino de ta repercusión econOmtca v social. 

centro de las etaoas de ore-procsucc1on de un artrcu10, nana su envío final a1 
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pllbllco consumidor se olvida tacumente aue cada vez el mercado v la sociedad 

son más exigentes. en aonde el envase tiene aue satisfacer no solo la necesidad 

de: contener. proteger. conservar, comercializar v dlstr1ou1r mercancías sino 

Qmblén los alcances de su a1soos1c1on a su uso cr1nc1ca1. le reutmzactón v rectclaJe 

ae los mater1a1es. los 1mcactos eco1og1cos. etc .. creanoose la necesidad de dlsenar 

envases adecuados. aue nace obvia la necesidad ae generar v transmitir cono· 

cimientos ae tecno1ogra . mercaaotecnla, historia v diseno del envase v del 

embalaje. 

Estas tecnologías estdn suJetas a constantes cambios debido a la evoluclón de las 

sociedades humanas. va aue una de las or1nc1pa1es metas en esta area es meJorar 

la oroducclOn con un simultaneo Incremento de la croductlvldad v cauaaa·. 

con la actual acertura de mercados. Ja competencia na crecido siendo parte cons

tante de nuestra vida. dentro de las estrategias actuales de calidad v comcetltlvldad 

una acción necesaria es el desarrollo de envases. de tal fon:na. aue el productor 

cueda asegurar su posición en el mercado creciendo mediante la croducc1on de 

envases atractivos v adecuados para los diferentes productos v mercados consumi

dores. satlsfaclenao la demanda a precios competitivos. 

Razones como la anterior refleJan aue Industria del envase v el emb31aJe es la 

mayor Industria ael mercado va aue no existe nlngl.ln t:>len de consumo Que no 

no reQulera ae un envase. 



Ante Ja situación económica del oars este fin de siglo con los desafíos aue 

representa ra aoert:ura comerclal v la cambiante economía mundial. es rece· 

mendaOle oara los oroauctos mexicanos un Incremento de competitividad en 

todos 1os aspectos. 

SI observamos el anaquel de cua1au1er tienda, podremos observar aue ra competen

cia visual es notable. volviéndose al mismo tiempo una competencia tecno1og1ca 

en donae los dlsenadores grat1cos e 1naustr1a1es tienen una relación directa con los 

mercadólogos. Ingenieros 01oaufmlcos. en alimentos e 1naustr1a1es. donae se 

hace un gran esfuerzo para adaptarse v condicionar una Infraestructura a 1as 

nuevas demanaas comerciales optimizando productos v envases, va aue soro 

una verdadera ca11aaa hara aue dichos sean comoetltlvos frente a Jos oroauctos 

Internacionales. 
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"1. EL DISEiiO GRÁFICO 

Existen oersonas Q~e Piensan Que esta actividad esta dedicada al 

esfuerzo por embellecer o aecorar la aoarlencta externa de tas cosas. es cieno. pero 

las areas del diseno acarean muen o m3s. 

En tas calles. en las viviendas. en las tlenaas. es ooslble observar ta extraordinaria v 

persistente Presencia de comunicaciones aue llaman la atención, por sus colores. 

formas. letras. signos v fotografías. 

La mavorfa de estos comun1caaos son bldlmens1onates v gJ"aflcos v Pertenecen a 

esta actividad: el c:Hseno graftco: es proceso ae comun1cac1on visual con un orooósl

to, el de venaer a traves de formas e Imagen es. los beneficios o cualidades ae un 

proaucto. 

A diferencia de la pintura v la escultura. aue son la reallzaclón de las visiones perso

nales ae un artista. e1 a1seno cucre exigencias Prácticas. la e1acorac1on ae alterna

tivas de so1uc1on para las 1aeas a aesarro11ar. 
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1.1 OUE ES DISEtiO GRAFICO. 

El OISeno Ci'"1f1co se considera una dlsclollna lndeoendlente a partir de los 

ültlmos trelna anos. Se pueoe definir como la oroenacton, comooslclon v como1na

c1on de termas v figuras. < 1 >. 

El t6rm1no .. compos1c10n'", empleado en referencia a la pintura o al dlbuJo significa 

en realidad el ·"diseno de ta Obra'". 

A lo largo de la historia todos los artesanos nan sido Cllsenaoores. crear un ooJeto 

lmpllca resolver la re1ac1on entre los elementos oe1 mismo. Aaualmente las funcio

nes de artesanos v otsenaoores divergen oastante. 

con la expansión de la publicidad v tos mecHos de comunlcacton de masas. se 

ha exoandldo tamt:>lén el traoaJo del otsenaoor gr.Hice. Hoy en ora casi todo to aue 

se puede comprar ha sido dlsenaoo v el c:Usenador gt"aflco Intervino en algún pun'to 

del proceso. sea el materia! de promoción o el diseno del formato de un oaauete. 

Desde el siglo XIX al nacerse mas f3cll la reproducción de 1a_ llustrac1on v cobrar 

mavor Importancia la oresen'taclón v el envasado de productos comerciales v 

Clebldo a la competencia, el a1seno gratlco ha ganaoo Importancia. tanto en la 

Industria como en el comercio, ta aroul'tectura v la tecnología. 

Gran oane del diseno actual consiste en combinar elementos del arte con la 

Industria v el comercio. en et siglo XIX el artista w1111am Morr1s. considerando uno oe 

tos "'padres fundadores" del diseno moaerno amolló la separación de la Industria v 

<1> llustraclOn v Diseno, Jaral uovet. 
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el ane. Trato de resaltar la Importancia del arte en contra de lo Que él conslaeraDa 

la vu1garldad de diseno v manufactura de las mercancías oroducldas en masa. Las 

opiniones ae Morrts. v sobre todo sus obras consiguieron aue se reconociera la 

lmoortancla ael diseno v su ca11aao. ven este sentloo su obra es la base general 

sobre la aue trabajan los dlsenaaores actuales. 

ta obra ae1 araultecto Walter Groplus en la ·sauhaus'" v ae sus seguidores fue suma· 

mente Importante. no solo por el estilo '"functonallsta" aue desarrollaron v aue na 

mantenido su lnfluencla. sino 'también oor sus opiniones sobre la educación ae 

artistas v dlsenaaores, v so ore la re1ac1on entre el arte v la tnaustrla. 

La Bauhaus fue una escuela ae diseno aue pretenara formar estudiantes aue fueran 

Igualmente expertos en el arte ven ros trabajos manuares, aaemas ae artesanos 

funcionales. con orientación Industriar. La Instrucción pf"<1ctlca, donde se Insistía en 

los problemas 1naustr1a1es de la producción en serle, tenca lugar en ros talleres. La 

calldaa ae ta ensenanza en la eauhaus contrlouvo mucno a su 1.moacto. w. Croplus 

resumió así sus Intenciones: -Nuestro oDJetlvo era ellmlnar los Inconvenientes de la 

maaulna sin sacrificar ninguna ae sus auténticas ventajas. Nuestra amo1c1on es 

rescatar a1 artista creativo ae sus "'otros mundos"' v reintegrarlos en e1 mundo 

cotidiano de la realidad v al mismo tlemoo amellar v humanizar la mente rígida v ~ r.· 

casi exC1us1vamente material del no more ae negocios-. e 1 > .....:....-.:.....-::;;;jí 

<1> 11ustrac1on v orseno. Jordl LJovet. 



aunoue haora emoezado antes en los Estados Unidos. Tuvo su origen en ta 

prosperidad ae consumo, Que orovocó un aumento masivo en la ouollcldad. el 

periodismo, la publlcaclón de llbros v también la expansión de la televlslón v la 

raa10. Ademas. el diseno graflco ha sido estimulado por el desarrollo de las técnicas 

de Impresión particularmente las Que afectan a la calidad v haOllldad de la 

reproducción en co1or. 

Act:uarmente un dlsenador gr.1flco trabaJa en cua1ou1er campo, desde Jos mas 

evlaentes. como anuncios y carteles al diseno de mapas, sellos. camisetas o 

construcciones. campo tan diverso como la cer.1mlca, los textlles. Ja ner.11dlca. 1a 

rotuJacJOn v la fotografía, v también en organizaciones turísticas v organizaciones 

de beneficencia. Las principales areas de actividades Que han floreclao reciente

mente son el diseno de portadas de libros v fundas de discos, etc. Desde hace 

mucho, se aceptaba Que el diseno de ros envases v envases de cereales v detergen

tes pudieran tener un Importante papel a la nora de vender. p'ero con la expansión 

de la Industria edltorlal esoeclalmente ta de libros de bolslllo v la dlscogr..Hlca. la 

presentación de estos productos se na convertido en un elemento muv Importante 

oara ta venta ae los mismos. 

se na definido al diseno gr.1flco como "la construcción de 10 oos101eM, v 10 aue es 

ooslOle varía según el estado ae las técnicas de impresión y reproducción. v las 
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restrtcctones soc1a1es v económicas Impuestas al dlsenador. este de'Cle sa'Cler como 

usar la enorme gama de mater1a1es v recursos existentes. v cómo explo~rlos 

econOmtcamente en su man1ou1ac1on det lenguaje de signos e 1magenes. l 1 l. 

como nemes visto anteriormente. el dlsenador era una persona aue se dedtcaoa a 

producir dlouJos para sus clientes. El enfoaue na cam'Cllado. Actualmente. cuando se 

nace un diseno se piensa no sóto en el proceso de produccton de un dlouJo. sino 

también en la vida completa de un orooucto parte Integrante del proceso de 

diseno. SI el o'Clletlvo es producir un camolo, 1os dlsenadores cteoen tener la caoacl· 

dad de predecir los efectos fundamentales de sus dlsenos. tanto como especificar 

1as acciones necesarias para la consecución de estos efectos. oe esta manera los 

o'CIJetlvos det dlsenador estan menos re1actonaoos con et producto mismo v mas 

con 1os camo1os Que 1os fa'Clrtcantes. dlstrlouldores v usuarios. v la sociedad en 

general, esperan de un diseno entre un gran número de alternativas. 

El aspecto dé'Cll1 del dlOUjo es aue no transmite tas necesidades del usuario, nt tos 

orootemas de faor1ca.c1ón. esta necesidad se suoera fa'Clrtcanoo prototipos v 

modelos de ensavo v analizando 1a eJecuclon de 1as partes crltlcas. 

Para enfrentarnos con orooiemas como1e1os, primero de'Clemos reestructurar o 

recodificar et oroceso. nacléndolo mas senclllo v nactenoo una operacton sacre una 

concepción del todo mediante la utl\lzac1on de un modelo aue muestre 1os 

aspectos cruciales del proOlema. 

t1111ustrac1on v Diseno. Jordt uovet. 
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un buen diseno es la mejor expresión visual de la esencia de algo. va sea un mensaje 

un producto. Para hacerlo fiel v eficaz. el dlsenador debe buscar la meJor forma 

pos101e para aue ese "algo" sea conformado, dlstrlDulao. usado v relacionado con su 

ambiente v mealante el método sea capaz de predecir 1os efectos Que su diseno 

pueda producir, utilizando Información actualizada cara Pronosticar una Situación 

futura. su creación no sólo oeoe ser estética. sino también funcional. reflejando el 

gusto ce su éooca. 

Para lograr un ouen diseno se oeoen seguir ciertos procedimientos o metodología 

haciendo notar aue éstos dos términos no son sinónimos. Todo tiene aue atravesar 

diferentes etapas hasta aue se Plasma 1a Idea original en forma gráfica natural· 

mente. los fact.ores de un diseno varían segün ta Intención de cada provecto. 

La metodología es una herramienta del diseno v de otras dlsclpllnas aue consiste en 

.... el estudio a lo largo del camino .. " o " .. ciencia aue trata del método .• " 

entendiéndose por método .... vía o modo de razonamiento para alcanzar un fin ó 

métodos empleados para alcanzar la verdad .• "'. • .. sistema de supuestos v regias aue 

se proponen para descubrir v comprobar la verdad .. " todo esto. para lograr el 

meJor resultado. es un modo razonaao del proceder, un sistema ae ooerac1on v 
ordenación. 

La metodologra se puede dividir en dos fases: 

La primera es la fase lógica- en 1a cual se han de desarrollar varios asoectos como 

son: el reconoc1m1ento, en donde se detecta la necesidad a satisfacer. el análisis. 

donde se analizan las cualidades v defectos de la necesidad o del diseno.ven el cual 



expresividad, establllOad, etc .. 1a evaluación. en donde se ordenan 1os conceptos v 

Jeraraulzan las necesidades según su lmponancla para establecer estrategias a 

seguir. 1a comunicación con el cliente, en donde se consideran a1gunos aspectos del 

producto v oe la empresa como son la demanaa. el motivo. la actitud, el valor v 1a 

conducta. 

ta segunda fase es la creatividad. en la cual tos pasos a seguir son: ta preparación. en 

conde se Juega con todos 1os elementos físicos v gr.:Htcos, haciendo oocetos: las 

síntesis, en donde 1as Ideas bocetadas se definen en todos tos elementos v rasgos: v 

la etaoa final es la tmp1ementac1on. en conde se hace una illtlma eva1uac1on del 

diseno para pulir los detalles flnates. 

como podemos observar. el Olseno va no es mas lo aue antes se consideraba como 

·un traoaJo esencialmente de OlbUJO bldlmens1ona1 o decoración. El proceso v el 

mensaJe v1sua1 es la tarea fundamental del dlsenador. el cual debe aportar sus 

conoc1m1entos combinados a su creatividad v apegandose siempre a la realidad 

nacional. para ooder resolver problemas a 1os aue se enfrente v 1ograr una 

comuntcac1on visual efectiva caca vez mas real v auténtica. 

un 01senaoor es un ser creativo capaz de ex:oresar o Interpretar un mensaje en 

un lenguaje visual con la functon a aue est3 oestlnado. 



"1.2 BREVE HISTORIA DE LA 
COMUNICACIÓN VISUAL. 

1a .• 

Se puede aeclr aue anteriormente, el diseno graflco se referfa a la 

PlaneaclOn v rea11zac1on artística de material impreso exclusivamente. Ademas ae1 

oerfecclonamlento de 1a Imprenta, 1os avances técnicos han creado nuevos mealos 

ae comunicación visual aue cuore muchos camoos mas. 

La comunicación visual es un lenguaje aue consiste en traducir o transmitir 

mensaJes y exoresar ae manera personar. orasmando v manifestando 1aeas, 

sentimientos, conceptos. ooJetlvos, o bien. hechos reales o 1maglnar1os mediante el 

uso de signos, símbolos. lmagenes. graflsmos, trazos o dibujos. Jos cuales percibimos 

a través del sentido de la vista. o del oJo v aue lntercretamos ae acuerao a códigos 

oreestat>1ec1aos, o oten, Cle acuerao a Interpretaciones o aoe1ac1ones os1co10g1cas. 

El hombre ae Ja ecaa ae piedra va comunicaba sus primitivos oensamlentos 

mediante gestos y sonidos. La comun1cac1on visual existe desee aue e1 homore 

orlmltlvo lmorlmlO su modo de vida a base ce imagen es olctOrlcas y reoresentac10-

nes s1moo11cas. 

Se conoce aue en Siria muchos siglos a. c .• los hombres 1mor1m1eron lm3genes 

sobre barro aue reoresentaba su moco ce vlaa. Por este v mucnos eJemp1os 

mas nos damos cuenta aue el nombre ha mantenido su cultura a través de la 

historia a base ce lm3genes olctórlcas. 

La cultura escr1oar de la Edad Media estuvo casada en la comunicación oral. La comu-
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nlcaclOn hasta esta época poco camo10 de la aue había existido en la época prtmltl 

va. La cultura v la contlnuldaa ae ésta se conservaron a través de 1os s1g1os gracias a 

la tradlclOn oral. 

La Influencia de la comunicación oral se reauJo conslderao1emente con el advenlml· 

miento v difusión de la tecnología Impresa: Sin embargo durante el período de 

1450 a 1550 la hOJa Impresa fue considerada una forma de comunicación demasiado 

revo1uctonar1a v especlallzaoa. por to aue se uso poco. 

Posteriormente grandes Impresores como Johann Froben 

ron paginas magnrtlcamente Impresas e Ilustradas. En 1525 Froben reoroduce la 

famosa traducción de la ·Historia Natura1· ae Pllnlo cubriendo con ello toaa la cultu 

ra existente desde el ano 77 d.c. hasta el slglo XVI. 

Después. la Invención de la Imprenta, redujo la Influencia de la anterior tradición 

Permite la recop11aclón de la cultura existente aesde el ano 77 o.e. hasta el s1g10 XVI. 

Et primer papel impreso con afán noticioso aoarece en 1621 en Amsterdam. 1a 

reoroducclón oor medio de grabados solo fue usada en 1os libros. La 

Enc1c1opea1a comc11aaa por c1aerot <1722> en Francia. va se encontraba repleta de · · 

Ilustraciones meticulosamente bien dlbUJaoas. 



En ta segunda ml~d del siglo XIX aparece el cartel de colores oroducldo en llt.ograf!a 

con fines out>llcltarlos. <cart.eles de Laut.rec1. 

En 1872. aparece el fot.ograt>ado v con él 1os per!Odlcos Ilustrados con fot.ograffas. La 

Imagen gr3flca es cada vez mas lmport.ant.e. 

El gran éxito de la Imprenta desarrollo nuevos métodos de lmpreslOn de mejor 

calidad v colorido. revistas. periódicos. llt>ros. cart.etes Invaden el mercado. dando a 

conocer al mundo mas Información aue ant.es. 

La Imagen visual t.omO gran 1mport.anc1a en est.e siglo como medio oe comun1cac1on 

v venta, poraue los envases antes no eran considerados como un meo10 de comunt

caclOn v venta como actualmente 10 son. 

El cine v la tetevlslon. la Imagen vtsual en movimiento son los medios aue mas 

fuerza t.lenen. debido al Impacto visual aue poseen, aue puede alterar et 

comportamiento de tas personas mas f3cl\mente aue los otros medios. 
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1.S RELACION DEL DISEÑO 
GRAFICO O COMUNICACIÓN 
VISUAL CON OTRAS ACTIVIDA
DES. 

Actualmente el diseno grc1flco o comun1cac1on visual se sltlla centro c:1e un 

contexto de actividades numanas bastante amp110. Existe un diagrama oue dellmlta 

sus fronteras e Ilustra las 1nterre1ac1ones aue Dresenta con las Ciernas actividades 

humanas relacionadas c:Urectamente'con el diseno. 

Estas relaciones se muestran en las areas de mutua superposición de las diferentes 

esferas v su Interacción solo se entiende dentro del contexto más amollo de esta 

suoerooslclón. ver esauema 1. e 2 >. 

C2> A Management Cuide to coroorate ldentltv. 1971. ce. Jonn E. Blal<e. 
councu of 1nc:1u~tr1a1 des1gn. 
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<etlaueta> 
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"1 .4 TEORÍA DE LA COMUNICACIÓN 

•mi sor >> 
contexto 
Mensaje 
contacto 
CóCllCIO 

>> Receptor 

segtJn Ro man Jackobson si algulen aulere decir algo a alguien debe emitir 

una serle de elementos llngüfstlcos anlculados. es decir. Que se constituya como un 

emisor de un mensaJe. SI este mensaje se le aesea comunicar a otra persona. es el 

receptor de dicho mensaje. 

Para que e1 mensaJe sea '"vlnculante" debe existir un contexto o term1no1ogra 

oenomlnaaa "'referente"". SI et contexto no es "'contextual" cara ambos. emisor v 

recector., la comunlcac1on se nace menos eficaz un código llngOCstlco es un 

conjunto ae elementos. funciones re1ac1ona1es v reglas ae Juego ae un lenguaJe a 

todos sus niveles: fonetlco. morfoslntactlco v semantlco. 

Los mensaJes son an1cu1ac1ones de una serle de elementos mas o menos finitos, de 

un código de acuerdo a una 1ev de selección v como1nac1on Que nunca es rfglda v 

cuede dar origen a un ntlmero Infinito de mensajes. 

El contacto, medto o canal a uavés del cual se consigue un contacto eficaz entre el 

emisor v el receotor mediante el cual se vincula e1 mensaje. 

LOS factores Que Intervienen en la comunicación se resumen en un acto de 

comunlcac1on cor parte del emisor, de un mensaJe acunado a partir ae un marco de 
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poslblllOades artlculatorlas. de un código 11ngurstlco común al emisor va Quien va 

dirigido el mensaje, vehlculado a través del canal v Que se supone Que hat>la de algo 

contextual. a lo cual remite o refiere el mensaje. l 1 >. 

E~M-+R 

~ 
El signo en sus tres dimensiones: 

E 
M -
R 
ce -
cr -

Emisor 
Mensa] e 
Receptor 
Código Emisor 
Código Receptor 

1. 01mens1on Pragm3tlca Se refiere a ta funclOn del signo. 

2. DlmenslOn semanttca se refiere al significada del signo. 

s. otmenston s1ntacttca Se refiere a la construcc1on del signo. 

l1) uustractOn v Diseno. Jordl uovet. 



1.5 EL DISEiiO CRAFICO 
LOS ENVASES. 

EN 
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En los países lndustrlallzados existe desde tlemoo atras una act1v1aaa 

Jntegraaa por tecnlcos v artls~s ae diferentes esoec1a11aades aue se comoiementan 

entre sí. una de las areas a onde Incurre el dlsenaaor gr.:!flco es en el manejo del 

aspecto gr¡1flco de los envases v en este campo convergen a1sc1011nas como la del 

a1seno lnaustrlal v la Ingeniería. AOn cuanao en ocasiones una sola persona se 

encarga ae todo er trabajo, 1a mavoría de 1as veces constituye un trabajo ae 

eQUfpo, va aue se requiere de una persona aue conozca a fondo 1os diferentes 

procesos ae fabricación de un envase. las maquinas existentes v sus pos10111aaaes. 

los mater1a1es v sus cualldades v paralelamente a esta oersona otra aue maneje el 

aspecto grdflco de un envase como son: color. símbolo, tfoograffa, tecn1ca ae 

Impresión, ce oersuasfón, etc .. su función en conjunto es oroveetar v proauclr 

envases aue proteJan e 1aentfflauen a~ícuros aue son consumidos por la ooblaclón 

o Que estan aestlnaaos a competir en el mercaao Internacional. 

México, como otros países. se encuentra a la mitad del camino aue otros va han 

recorrido v aue es preciso penetrar cara aglllzar su evoruclón e Incrementar la 

venra ae oroauctos, esto aa como consecuencia aue los especialistas en mercaao

tecnla esten conscJentes ae Ja lmoortancJa aue el diseno ae envases tiene en Jos 

provectos v objetJvos ae una empres.a. 

ta actitud negativa. ae varios empresarios aue no aan Ja Importancia aec1aa a este 

resoecto. frenar.:1 v dfsm1nurra el desarrollo ce las mismas empresas. 
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Para aue los resultados ae un provecto sean beneficiosos v promuevan el aesarrollo 

comercial ae un producto es preciso satisfacer ciertos reauer1m1entos de: 

orotecc1on. normallzaclón, transporte. almacenamiento v oubJJCldaa. a ros cuales 

escara sometido. 

Toaos estos reauerlmlentos deben ser considerados en el proceso de diseno. el cual 

logrando una combinación armónica entre el diseno estructural v el diseno grciflco 

garantizaran el éxito del sistema. 

El diseno gr~flco tiene como fin desarrollar los elementos gr"aflcos aue faclllten v 
hagan mas flUída ra comunicación visual. 

El diseno estructurar por su parte. enfoca su atención a la proyección de aspectos 

forma1es v funcionales del sistema como elemento de protección del oroaucto. 

Debido a 1as características actuares de la vida cotidiana, a la producción de dlferen· 

tes calldades en constante aumento, v a1 ca mol ante ritmo del C?ldcter v deseos de 

la POb/acJOn, es necesario oar al orooucto mediante su envase. los elementos aue 

Je permitan competir v aestacar centro ael mercado. 

El diseno con base en su metodologra v Plan ae trabajo aebe reunir ros 

elementos y elaborarlos oara c1asmar1os en un ooJeto v en un mensaJe aue 

acertadamente compita aentro del sector del mercado aue Je corresoonaa. 
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Entre los problemas Que hay aue satisfacer en el a1seno ae envases se 

encuentran: la funclonalldad. la estética v la comunicación. 

El resultado satisfactorio a estas necesidades. beneficia e Influencia al hombre en 

gran medida. Incluso puede negar a cambiar sus hátJltos v sus costumbres. 

El envase como medio ae comunicación forma oart:e Importante de la mercadotec

nia v del proceso de Intercambio n_iercantll de compra-venta. 

Entre las prlnclpales funciones aue aeoe aesemoenar un empaaue se encuentran: 

1. contener. 

2. Proteger. 

3. Facllltar su maneJo vio almacenamiento. 

a. E><hlblr e Identificar al oroducto. 

s. Informar. 

6. Atraer la atención aer consumidor <venaen. 

7. inspirar confianza. 
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'1.6 LA SEMIÓTICA DEL DISE80 
CRAFICO Y LA COMUNICACIÓN 
CRAFICA. 

En este Inciso me parecto Importante v tomé del 11oro del mismo titulo, del 

autor Juan Manuel LOpez Rodríguez. <3>. 10 mas Interesante: aunoue este libro sea 

una como nación de varios autores. 

Al Pl•rce v Saussure: 

Suassure plantea al Signo como ta relación entre dos cosas: 

~n 
Para Plerce la re1aclón Triad lea es genuina. en donde 1os tres Elementos esta ligados 

entre sr. 

< Lengua <el lenguaje>. 
Según sartnes: Dlcotomra 

Habla ua oa1abra>. 

Frente a 1a lengua. et habla es esencialmente un acto de selección v actua11zaclón. 

se utmza et código de la lengua para expresar e1 pensamiento. 

Para suassure e1 eje teórico es la lengua. la patanra. 

el signo lingüístico une el concepto con una imagen acústica 
de aour nace: 

~~:~~~~~TE ~ Sl~~is+~~&ó. La Dlcotomfa: 
oue co1nc1oen con 

FORMA V SUSTANCIA 

La nueva Dlcotomra: SINTAGMA v PARADIGMA. 
tse da en oresencla
oor ta relac1on entre 
otros signos presentes> 

<Se oa en ausencla
representa meJor la 
Idea aue aueremos 
expresan. 
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01cotomras: Lengua - Habla; Significante. Significado. Sintagma - Paradigma: 

otcotomras: 

no se pueden separar. 

S\NCRONIA V 
<momento determinado aue· 
permite describir 1a función 
de la lengua como proceso 
oe comunicación en Diseno: 
cr.1flco sería un anelllsls 
oescrlpt1vo1. 

DIACRONÍA. 
<es el ana11s1s nlstOrtco>. 
es el estudio ae la lengua 
desde su aspecto evoluti
vo en el tiempo. 

•> Las •u"clones d• la comun1cac1on or•tlca: 

La fuerza de 1a comuntcactón Gr.1flca radica en: 

Para JackotJson: 

EMISOR --::.lRECE't,TOR.AECEPTOR 

<cona1c1onado a1 mensaJel. 

la función poética es Igual 
a la función estética; el otJJe
to llama ta atención; el 
ObJetlvo cuando rebasa al 
ooJeto: el mensaje se vuelve 
su propio referente. 

tFunclOn Poética> 

EMISOR_,-----=t MENSA.JE ~RECEPTOR 
<Función 1ntenctona11aaa> <Función connatlval 

sin Intención no nav comunica· ·connato·. esfuerzo cor conseguir 
clón. origina e1 proceso ae algo, función aue dirige a llamar 1a 
comunicación. <Func. Expresiva>: atención del receptor nacla el men· 
10 aue aulere aec1r el emisor. saje. es't3 función Influye en 1a con

dición ae1 receptor. 
CODIGOS COMUNES"""-----! 

<Función Metallngürstlca> +-------'>,CONTACTO 
función aue define el sentido ae <Función F3itlcal 

1os signos ae un 1engua1e part1cu1ar se entiende fac111a función. cero es 
definido por los croe los signos de difícil de conseguir. és't3 función tiene 
Olcno lenguaje <flechas, color, etc.> e1 contacto de hecno <de facto>. 

es un mensaJe gniflco. 
CONTEXTO 

(función Referenclan. 
hace referencia al contenlao de 1a 

comun1cac1on. 
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A oarttr ae aaur: 

CONTEXTO 
<Func1ón\Referenc1an 

EMISOR -----· MJNSAJE ------RECEPTOR 
<Función emotiva o de <FunclI Poetlca> <Función connatlva> 

lntenclonalldad>. 
C IGO 

<Función Metallngürstlca> 

C> La s•m10tlca •n la actualidad· D•I funclonansmo at 

astructuransmo: Icono, Indice v Sfmboto. 

Para poder analizar los distintos procesos de la comunicación gr.1flca, es necesario 

conocer: 

ª' icono"'-----._ 1n91ce __....- srmco10 

Area Sfgn1cl de Ot>Jeto __.-

<funcionamiento del signo>. 

bl Objeto· corresponde al signo tal Que se refiere>. <nivel pragmattcol. 

el A traves de: icono. Indice v srmoo10, 

se 1ogra mavor precisión en ios mensaJes, dentro de ta 

comunicación Cn\flca. 

d> Privilegiar dentro de icono. Indice v Símbolo, uno de los tres elementos 

sobre 1os otros dos es: definir et genero ae comunicar con el receptor. 

Indice - sena11zaclón. 
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e> un mensaje aue en su rea11zac1on. tenga presente ros tres elementos v 

en cuvo mensaje caaa uno ae los tres elementos ocupe Ja jerarQuía aue re 

corresconae segün er género ae alcho mensaje. facilita e Incrementa las 

coslbillaaaes comun lcatlvas. 

SI en el mensaJe se encuentra solamente un elemento. se aebllltara la fuer· 

za de Olcho mensaJe. 

El icono. 1na1ce v Símbolo en e1 proceso ae la comunicación graflca se presentan 

·puros-

ICONO· Es un signo aue hace referencia a su objeto. cresenta ar Objeto cor 

similaridad. el icono se debe carecer a1 Objeto. 

Para comunicar una Idea se debe utilizar el rcono en el Indice v el Signo debe ser 

tomaao como ·representante· ccor ra semejanza aue existe entre "representante·. 

1a ·recresentac1on· v aauello aue ·representa·>. La fotografía, la pintura figurativa. 

el OlbuJo son rconras; el Icono cubre la función Referencial v Estética en el proceso 

ae la comunicación. 

son .·1aentJflcac1vos·· coraue saoemos cual es e1 Objeto a través ae la 

reoroducclón ae algunas ae sus caraccerfstlcas. 

·oescrictlvos·· con una aescrJoclOn v1sua1 mcis aetarrada del objeto: artura. color, 

eaaa. raza. orrno. ocaclaaa. suavidad. etc. 

··Nominativos·· en donde Ja Imagen ·nombra· ar Ot:IJeto: textos, 

11uscrac1ones. etc. 

<3> La semiótica del Diseno Cr.Hlco v la comunicación Cr.1flca. 
Juan Manuel Lócez Roartguez. UAM/EDINBA. 1993. 
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-"'Vlcarlales·- cuando aparecen en apoyo de un te>tto; el texto no puede ser 

suostltuldo por la Imagen leónica pero sr se apova en ella; ae aaur saldrían: iconos 

lnforma'tlvos e Iconos Reaunaantes. 

Plerce dice ae ios iconos: 

-aauellos Que comparten cuanaaaes son:--------- lmcigenes. 
-aauellos aue representan las relaciones 
de las partes de algo por meolo de rela· 
clones anc11ogas entre sus oro olas partes 
son:-----------------------Diagramas. 
-aauellos aue producen el caracter repre
sentativo a través de un oaralellsmo con 
alguna otra cosa son:----------------~Metaforas. 

INDICE- Cua1au1er cosa aue nos sobresalte es un índice también cua1auler 

cosa aue llame nuestra atención. 

Según Plerce los índices promueven aue el receptor utlllce sus poderes ae 

ooservac1on. cara cocer establecer una conexión real taa1var el sistema nervioso> 

entre su mente v el Objeto. 

INDICE -
-Preciso. 

SICNO~OBJETO 
-Monosémlco <Oe un solo s1gnltlcado>. 
-Act\la sobre el sistema nervioso. 
-Origina acción sobre el receptor 

Seg\ln Jackobson: el Indice tiene una re1ac1on de contlQOldad con el objeto. 

El Indice asociado a su Objeto por una contlgOedad: efectiva exlstenc1a1. 

El Indice asociado a su Icono por una Similitud: efectiva. 

INDICE: 

-1mpllca la co-oresencla reat del objeto <al revés del icono v del Símbolo>. 
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Icono v símbolo se aa en ausencia del ObJeto, en el Indice esta ausencia es 
relativa. 

·Nace ae la necesidad de sena1ar algo cubriendo el n lvel '"pragmcitlco" de la 
comun1cac1on. 

·El receptor veer ObJeto oue el 1na1ce 1na1ca hasta aue es 1na1caao. 
·Hacer resaltar e1 Objeto que esta Indicado. 

Como eJemolos podemos citar: sena1am1entos ae carreteras. canos. etc. 

"actúa con el sistema nervioso ael receptor v 10 conecta con e1 ot>Jeto"'. 

El nivel lcOntco na casado a ser 1na1ce. sena1am1ento. 

SIMBOLO- Signo aue lleva en su propio ser el significado; segl.ln los c1as1cos 

de la comunlcac1on visual. en las manifestaciones CUituraies sería: A~e o Religión; 

Los sfmbolos oueaen ser cambien discursos: Los símbolos "crecen". se difunden v asr 

crece su sfgnlflcaao, nacen ae otros signos Que son siempre 1con1cos o 

abstracciones: ternura, fatiga, Oolor, etc. 

Establece tamblen la re1ac1on con el objeto seglln e1 espacio CUiturar ae los distintos 

grupos soclales. en ros aue se genera: su significado dependera de los marcos 

culturales del receptor en un nivel m<is profundo Que el icono v. el Indice. 

Es el signo aue designa al ObJeto. 

Diferencias entre Símbolo. con Indice e icono: 

1> No mueve el srmoolo de Inmediato a una acción definida como el Indice. 

2J en el Símbolo, el Ot>Jeto oueae partir de un objeto abstracto 11eg<ine1010 a 

mater1a11zar. 

3> Indice- monosémlco. 

Símbolo· oollsémlco. 
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4) contenido del Símbolo: llmltado e Inferior a aquello que simbo fiza. 

con ten loo ael icono: oecera Ir a la par de aquello Que pretende representar. 

S> srmcoro: taclllta la comunicación de los asoect:os emotivos v estt!tlcos ae1 signo: 

retuerzan el oensam1ento. las creencias. etc. aer receptor. 

Jackobson establece tres categorías aer Signo: 

A> icono- s1m11ar1aaa efectiva. 
B> 1na1ce-contlgüfdad efectiva. 
o Sfmbolo- contigüidad asignada. 

Los Símbolos funcionan en virtud ere leves o costumbres. 

símbolo es un signo ae reconoc1m1ento: Bandera. 

Los Símbolos de ta Publfc1aaa- nacen ae la 1moos1c1on. ldeorogfa. ae una pseud'o

cultura ae ra enaJenacJOn Que se esta volvJendo comlln al ser definitiva por medios 

ae alto poder ae oenetracron. 

D> .. mlOtlca y ••te.trie.. 

La Retórica es muv Jmconante en los 1enguaJes vlsu·ares Que nacieron 

srmul~neamente a la Semiótica: cal"'tel. cine, nistorleta. publfcldad, crocaganda, 

etc .• cuvo ·arte de convencer- se na publlcado en Infinidad de escritos. 

según Resnlkoff tres elementos se vinculan entre sí: 

Lo oeslgnaao. El oes1gnante v El Ot>Jeto. 

EJemolo: un ~rnor: 
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Lo designado- la cosa expresada por el sonido cuando se ofrece a nuestro 

pensamiento. 

El deslgnante- sonido. 

El objeto- el ;jrool. 

Slgnlflcaao ae1 signo- es la lnformac1on acerca del objeto designado. 

según Len In. ra imagen se asemeJa a 10 oue refleja, mientras aue el Signo puede no 

tener ninguna semejanza con 10 aue designa. 

Los signos tanto a n1ve1 denotativo como connotativo, tenaran su significado en la 

medida de su cractlca realizada oor gruoos sociales aue los crearon v aue los usan 

para relaclonarse. eJemplo, las at>orígenes de Australia, cuanao fueron colonizados 

cor 1ng1aterra. se les dio brassteres cara aue se ros cusieran v asr taoar su cueroo 

semtaesnuao. oero como no se les exollcO cor tas damas inglesas. estas acorcgenes 

se 1os cusieron ae .. gorritos ... 

Morrls aa tres dimensiones al croceso de la significación: 

1J Dimensión Significativa- orooorclona Información sobre el ooJeto a partir de un 

estímulo, recibido cor los órganos sensoriales. 

2> 01menstón Apreciativa- permite hacer una se1ecclón comparativa a cartlr ae ras 

propiedades del objeto. 

3> 01mens1on PrescrtptJva- Pide una conaucta activa en el receptor, eJerclenao 1a 

acción como Instrumento de la decodlflcac1on Oel significado. 



Morrls oone tres signos: "negro·· oestgnatlvo. 

"Oueno·· aoreclatlvo. 

"deoe ser"'- orescrlottvo. 
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saussure dice ·Lo oue un signo une no es una cosa v un nomt:Jre. sino un conceoto v 

una Imagen·. 

El ·significado" de los Contextuallstas es Importante en la comun1cac1on Gíclflca. en 

donde su significado puede ser a1teraoo cor factores ajenos al mensaje: 

11 Participantes en el oroceso de comuntcacion de un ootetrn escotar es muv 

diferente de los partlclpan'tes de un 001etrn de rectoría. 

21 Efectos del espacio en el cual aparece el mensaje: t.v. en casa va a ser muv 

diferente et graoado aue se va analtzar varias veces en la oficina. 

41 RetaclOn de la Imagen con el contexto· aoue1 slgnlflcaao se nara mas claro o mas 

confuso. dependiendo del uso de la retórica visual. reflejada en el uso adecuado de 

una frase o Imagen extraída de un momento o espacio culturat.preclso. 

51 sentido ae ooortunlaad del mensaje, el momento de su aoar1c1on vinculado 

con los sucesos Que originaron dlcna aoartclón; el mensaje aeoe ser oportuno v 

dentro de context.o. 

-Los signos no 'tiene un significado específico v constante. sino Que oeoenden oe 

un contexto. nao1ar oe1 caso de la aenotaclon trao1ca en el significado aue 'tienen 

los signos> a la connotación tes el significado Que aueoa lmp\Cclto en tos s1gnos1 es 
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tocar temas de cultura o retorica. 

1J oenotaclOn- es el nivel en donde se estat>lece la relaclOn simple entre el signo v 

su s1gn1t1caao sin nlnglln elemento retorico; VlnculaciOn mas directa de un lenguaje 

con el munao de los ooJetos a aue hace referencia; Nos encamina hacia una 

s1gnlflcac1on or1marla con su función reterencta1. 

2> connotación- es 1a 01menslOn retórica del signo. nivel en el cual una cultura 

determinada oueae expresar mas tac11mente su ldeologra <valores afectivos, 

etc>:Nos lleva a la función MetallngOCstlca v Poética del signo. significado directo 

cero mas enrtaueceaor. Este "'sentido tlguraao· es el camoo de 1a Retorica. 

un signo Denotado ouede aesencaaenar una serle de connotaciones. 

La Retorica romoe can el significado Denotativo v provoca las connotaciones. el 

"ane de convencer-; eJerce tamo1en persuasión del recector desde formas en aue 

los lenguajes son forzados violentamente. para lograr mavC?r pan1c1caclón del 

recector: Es esencial para cua1ou1er tipo de discurso de cuaiauler clase. 

sernas. son los principios mínimos portadores ce un significado; Elementos ce la 

retórica llamado Tropos <vuelta ó roaeo>. 

La tres formas mas lmponantes Ce la construcción del lenguaje figurado: 

Metáfora. Metonrmla v s1necaooue. 
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El Sintagma· es el eslabonamiento de unos Signos con otros, de acuerdo con las 

reglas de la sintaxis. 

El Paradigma· es en el aue cada signo tiene su significado propio. aue se 

enrlauecera at es1aoonarse con el sintagma. 

Sintagma v Paradigma al cruzarse conforman una dot>\e referencia, sin la cual no 

puede existir ningún tipo de lenguaje. 

El difícil encontrar totalmente puras estas figuras retóricas dentro del lenguaje 

visual: 

Meta tora- "Translación"- acto de trasladar el significado de un serna a otro a 

condición de aue tanto el serna or1gtna1, como el aue le sustltuve. 

tengan rasgos comunes. para Poder sustituir uno en lugar del otro. 

"Juventud" v "Primavera". 

La medfora exalta los valores del ot:>jeto representado v una vez 

decidido cual. se cam1:>1ara e1 significante por 3auel aue es porta-

aor de los valores relacionados. 

La Me~fora es de tres tipos: s1mc1e-es cuando en la totalidad del 
mensaje, sólo se emplea un elemento 
meuitor1co. 
continuada· cuando hav aes ó m~s 
elementos metafóricos. 
Ateooría· mensaje metafórico. 

es la sustitución ae un signo por otro. 
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Metonimia 

Slnecaoque· 

Diferencias entre Me~fora 
Proceso retórico por sustltu
c10 n. El elemento sustltuven
hace oesaparecer al sustltu· 
fdo. 

Traslación. 

con sus sernas compartidos 
van a crear un campo meta· 
fórlco. Es parad1gmat1co. 
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v Metonímla: 
Proceso retórico por contlgOldaa 
El elemento sustltuvente perma
nece en presencia del sustltufdo. 

SI mueve mas campo referencial 
aue semantlco. 

Transnominación. 

se Incrementa el Signo, no lmoll 
ca dependencia sem3ntlca. Es 
s1ntagmat1co, campo metonrml· 
co. E>clge disminuir Ja lmportrtn· 
cla del significante v aumenta 
mas la del slgnlflcaao. 

Eser tropo donde el significado se mueve del menor al mavor v vi-

ceversa. 

Es 1a reoresentaclón de una cosa mediante otra, re1ac1onada entre 

Sf. 

En 1a Metonimia nav cierta forma de contigüidad. 

En la Metafora se proauce un camt>lo ce significantes. 

En ra Slnécdoaue el signo sustltuvente debe formar oarte de la to

talidad ael signo sustlturoo. 

Aumenta o dtsmlnuve la total/dad de los significados aer1vados del 

ot>Jeto. 

Realza una parte del todo. focallzanoo un aspecto específico v par· 

clal, logrando oar mavor fuerza a 1a totalldad. 
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Figuras de la Retórica: 
Paradigma- un signo es sustituido por otro, campo de la re1ac1on 

ae con ten Idos. 
Sintagma- la ooeraclón retórica depende ae las relaciones forma

les ae unos signos con otros. carneo de la relación ae 
formas. según e1 es1aoonam1ento v comooslclón del 

mensaje. 

Figuras Retoricas. se ctaslflcan en: 
Metc10olas- operan en sustitución de un significante oor otro. 

figuras oor sustitución. suores1on, adJunc1on e 1nter
camo10. actúan en la a1terac1on v camero ae los pa-

Parataxlas- ~¿i~i'J1~~ ~n ~7a~:~~1 ~;~:2/~~~g~g5 del mismo men-
saJe. 

Proponemos: Identidad, Slmllltua. ooos1c1on e Intercambio. aue cruzaaas con 1as 

anteriores nos permltlr.1n ver claramente cada figura retórica en los aue se refiere a 

sintagma como a paraolgma: 

ADJUNCION SUPRESION SUSTITUCION INTERCAMBIO 

IDENTIDAD repetición euos1s n1oeroo1e Inversión 
graoaclón orosopooeva 
movimiento 
1no1gnac1on 
aestgnaclOn 
comparación 

SIMILITUD a1a1ogu1smo slnecdoQue oerlfrasls 
me~fora 
a1egorra 

DIFERENCIA acumulación metonimia 
QPOSICION antítesis lronra 

paradoJa rrtote 

•• Propuesta para un anansls de 1a graflca d• Discurso apllcado a 
•nvases. 

n Las Instituciones ldeolóDlcas v el cartel: 

LOS semióticos del Discurso negan a la conc1us1on aue el discurso es un universo 

j 
o..:.; 

1 
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sem101og1co; este universo debe responaer a una serie ae reglas aue norman su 

actividad enunciativa dado aue debe ser enunc1aao co no es discurso>. con una 

aetermlnaao propósito comun1cac1ona1: con una 1ntenc1ona11aaa específica. 

El cartel reúne estas características y por 10 tanto salir de su categoría de ·trases

oara convertirse en un peaueno universo semlo/Ogfco ·enunciado" <publicado> con 

determinado oropOslto comun1caclona1. 

Se debe ae abrir dentro del cartel toda una serle ae tipos ae discurso para facllltar 

su ana11sls como: cartel Polftlco. cartel Cultural. cartel mercantu. 

La semiótica del discurso 1nc1uve forzosamente dentro ae su campo a ra semlOtlca 

de ros signos; Krlsteva propone "la sem1ot1ca se constru1ra como una ciencia de ros 

discursos·. 

Nos cegamos ante los signos para recibir er cartel como obra terminada. como 

totalidad acabada v como ObJeto ae consumo. preocuotlndonos un coco de ros 

elementos aue 10 conforman: color. Imagen. texto. comoos1c1on. etc. 

El estudio semiótico del cartel debe comorenaer tanto el ana11s1s de Jos signos Que 

re conforman como el antlllsls de del discurso en er aue se Inserta. 

Para evitar ros antlllsls curamente estructurallstas o funcfonallstas aue criticamos sea 

1nalscensaore Iniciar un acercam1enco al cartel aesae el esoaclo en el cual se genera 
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o sea desae 1os esoaclos 1aeo1091cos oue dan nacimiento ar arscurso.¿cuaies son las 

Instancias sociales aue oermlten la vtaa del cartel? ¿En oue frase del discurso se 

Inserta? ¿Pueae e1 cartel ser consfaeraao a1scurso en sf mismo ven tanto cortador 

ae Jaeo/ogfas? estas aucas sercin esciareclaas mealante 1a famosa meUfora ae1 

Edificio ae tres olsos. en aonae se exolfca 1a estructura socia/. va aue como 

oroaucto social. toco discurso se Inserta en aetermlnaaos esoacfos ae a1cna 

estructura <esoacfos 1aeo1og1cos>. 

Mas Interesante para 
entender el a1scurso 
ae1 ~rtel 

PISO NO. 1 

EDIFICIO ALTHUSSERIANO 

INSTANCIA IDEOLOGICA 
"SUPERESTRUCTURA" 

INSTANCIA POLITICA 
"'ESTRUCTURA"' 
nlver JurfdlcO·DOJftJco 
de la formación soc1a1 
se regulan fas relaclo· 
Nes de orooledad v 
gobierno 
INSTANCIAS , "BASES 
ECONOMICAS" 
Bases ce toca sociedad 
sln tas cuales los 2 ofsos 
suoerlores. no se ooarfan 
sostener. 

manifestaciones 1aeo1001cas 
e 1nstltuc1ones de una socfe
oaq 
re1ac1on ae orooteaaa. 
cestructuraaos como estruc
turan tes>. 
reJaclOn ae oroducclon. 
01v1s1on soc1a1 del trabaJo. 

tecnfcas ae oroauccJOn. 
a1v1s1on técnica del trabaJo. 
organización ae trabaJo 

Althusser exouca este nJvel 1aeo1og1co co1ocanao 10 aue llama "'Aparatos 1aeo1oglcos 

ae esraao·. 10 cual s/gnfffca cierto mlmero ce reauaaaes aue se presentan al 

observador Jnmedlato baJo la forma de Instituciones a1st1nc.as y esoeciauzadas. 

AIE· RELIGIOSOS SlstetTLas ae distintas "'Iglesias· y sus resoectl'J3S religiones 
a Quien debemos temer. honrar v obedecer. 
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AJE· ESCOLARES ----Sistema ae distintas ·escuelas· v sistemas eaucattvos. Ptlb
llcos v privados: prepara al suJeto gara su futuro compor
tamiento en Ja socreaaa. 

AIE·FAMILIAR-----slstema Que condiciona ar ser humano antes ae ser con::e
bldo v aesae su nacimiento. en el rol aue Jugara aentro 
Cfe su socledaa. diferente Ja del nomt>re aue ra ae la muJer 

AIE- JURto1co-----s1scema ae leves. reglamentos v organismos ae control v 
castigo ae1 comportamiento social. 

AIE- POLITICO -----Sistema oolítlco aer cual forman parte tos distintos ·oartl
aos" v sus 1aeo1ogfas. 

AIE- SINDICAL-----Slstema comouesto cor las 1aeologfas ae los ntJcreos ot>re
ros. conformaaos en asoc1ac1ones contro1aaas cor el esta
do. 

Are- INFORMATIVO--- Prensa, raa10. t.v .. suJetos a concesiones v controles ael 
Estado, ó a censura por parte ael mismo>. 

AIE· CULTURAL-----<Artes. aeoortes, etc. "Ot1c1a1es·>. 

Al aeclr aue ros AIE no se confunaen con el a ca rato <reoreslvo> del estaao. oodemos 

aeclraue: 

1> SI existe un aoarato <recreslvo> ae1 Estado, existe una oruralldad de aparatos 

ldeológlcos ae1 estado. 1a pluralldad no es visible Inmediatamente. 

2> Mientras Que el aparato <represivo> del estado <unificado> oertenece: 

enteramente ar dominio pllbllco v provienen en cambio de·1 aomlnlo privado. 

son privadas las 191es1as, 1os oartfaos. los sindicatos. ras famlllas. 

Para los mensaJes aue se refieren a la grc1flca polftlca, el exito representa un 

buen maneJo ae Jos AIE en el a1scurso grc1flco: es oor ello aue el cartel como me· 

dio de comun lcaclón colectiva. se sltlla en ras cireas de ro raeoróglco ósea. cobra 

vida en el 3 er. Piso del edificio Althusserlano. en ta ctlou1a llamada INSTANCIA 

IDEOLOCICA. 



·El slgnlflcacto. el Impacto visual, el maneJo oe1 espacio blanco. ra 01str10 _ 

tloograffa. la composición en sección ~urea, la retórica oe la Imagen v el 

COior es b~SICO. 

-La presencia oe elementos retoricas cien maneJaoos abren la oos10111aaa a un 

campo cargaao ae connotaciones: La 1mag1nac1on no se suJeta ni se construye a la 

reaunaancla ae1 texto con la Imagen. sino Que se 11cera en la sustltuc1on v en la 

abstracción de tocas las slgnlflcac1ones oos101es. 

-Al mezclar la oresenc1a ae unos AJE con otros en un cane1. el slgnlflcaao se 

acrecienta a1 mismo tiempo Que se hace mas terminante e Inmediato. 

-Pobre cartel serra aouel aue reoresenta exc1us1vamente a uno solo de 1os Aparatos 

1aeológlcos del Estacte va aue a mavor número de AIE 1nvo1ucraaos en e1 mensaJe. 1a 

rloueza significativa. la fuerza emocional v la penetración en el campo ae ras 

connotaciones Oel receptor. es mayor. 

-A mayor 1nc1oenc1a v presencia ce los AIE en el cartel. mayor eficacia de este. 

-La emoción <estética> y Ja Retorica cien maneJaOas, oueaen en un momento aaoo. 

apuntalar esas carencias en cusca oe1 slgnlflcacto y la eficacia pretenclaos. 

-El discurso sobre la fam111a, el eaucatJvo, el Jurldlco. el rellgloso y er cultural, 

encontrarlos separaaos. en campos cteflnlctos v alslaoos los unos de 1os otros es 

pr..\ctJcamente lmooslble. 

: 

-¡ 
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"' -se preguntaran ooraue aollco este termino a los envases. bueno ooraue censemos 

aue tal vez Ja etiaueta aue este contenga ·sería· un cartel oeaueno, en aonae 

tomarlamos toaos elementos. cara ·aue hao1ara· por sf so10. 

m 1nstltuclonallsmo. naclonallsmo y producthl'lsmo en el cartel: 

cuando se mezcla 10 tam/llar con el partlao oolftlco. 1a eaucaclón con Jos mea1os ae 

comunicación. la religión con la cultura. se oretenae aue sobreviva una op/n/On 

Pública ae caz v bienestar. se oron1be ó se evaae una Información adecuada v 

ooorcuna. ooraue se oueae alterar a1cna 001n1ón. 

La 1nstltuc1ones deben orooorc1onar a Jos miembros ae Ja socleaad, los canales cara 

1a .. organización a1nam1ca ae los 1mou1sos·. 

Es Interesante observar como e1 ooder nace esfuerzos 1naua1tos oara inculcar v 

mantener en ole su 1aeo1ogfa. Justifica nao v leglt/mando constantemente sus 

acciones en la persecución ae sus obJetrvos. se trata ae eslabonar firmemente JO 

simbólico con la or3ctlca socia/. aoarencanao aue los símbolos recresentan ra 

reallaaa. 

La generación de símbolos <características ael discurso gr.Hice colftlco como el 

mercantil> Cebe mantenerse a ritmo constante y acelerado oor oue asf se lograran 

evitar cont//ctos constantes aentro ae la socleaaa: La 1aeologfa dominante es una 

oa11atlvo v una respuesta a las amenazas ae aesfguaiaaa social. por ello el estaao 
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cuya economía aountala con e1 discurso ldeo1og1co. mantiene a ultranza el control 

ce los granees meaios de comunicación. 

veron Propone e1 siguiente trl'1nou10 srgnlco: 

SIGNO 
DISCURSO 

FORMAS DE ELABORACION 
Y MEDIO DE DISTRIBUCION 

OBJETO ~ INTERPRETANTE 
PROOUCCION DE SICNIFICACION PRAXIS SOCIAL 

FRACMENTOS DE LA 
REALIDAD NECESARIA PARA 

MANTENER EL PODER 
<JDEOLOCICOl 

·PRODUCCION• DEL MENSAJE 

A PARTIR DE UNIDADES PARCIALES 
C-TROZOS DE LA REALIDAD·>. 

CAMPO REPRODUCTOR DE IOEOLOCIA 
CONSUMO DEL MENSAJE 

A traves de •os medios de comunlcaclOn. los cuales forman oarte esencial de los AIE. 

1os mensaJes se ·1nst1tuc1ona11zan· v aaauteren ciertas caracterrstlcas por e1 slmp1e 

necno de aparecer en la t.v.: en este proceso oe •generaclon s1moo11ca·. hav ues 

etapas de las parce1ac1ones de realldad: al enfrentarse dlcnas garce1ac1ones a las 

diferentes man lfestaclones de la lucna de clases, surgen: 

1) 01scurso lnstltuclonallsta· o tase. a través ae esta fase se manifiesta en et cartel tas 

ldeologras del DeDer ser a moverse dentro de 4 garametros: cones1on- preaomlnlo· 
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unidad- verdad; cuando el discurso lnstltuclonallsta se deblllta recurre a la siguiente 

fase: 

2> Discurso Naclonallsta- es el reducto de aauellos factores ae unidad- verdad

coneslOn- creaomlnlo Que recresentan el Deber ser. este discurso se considera una 

oanacea Que debe remediar las crisis aue amenazan el oredomlnlo de la verdad en 

la unidad; dentro de este marco surge el cartel de solidaridad, Que trata de 

conclentlzar sobre las Injusticias. desooJos. etc. de ciertos sectores. 

3> Discurso Product1v1sta· aaur casamos del Idealismo Infinito del deber ser al 

oragmatlsmo de 10 Que se necesita aaur v anora; et norlzonte se reauce a 10 

inmediato; nav aue nacer. nav Que oroduclr <es algo positivo> cubriendo 1as 

necesidades b<1slcas de allmentacron. trabaJo. vestido. vivienda, educación. etc. una 

vez recorrido el camino oroauctlvlsta se debe llegar otra vez al carneo de 10 

1nstltuc1ona1 o sea al oartldo polítlco. a 10 cultural, a to rellgloso. a 10 famlllar. etc. 

Que volver.In a presentarse como Discurso 1nstltuc1ona11sta. Que oermanecer.in el 

tlemco aue tarde en nacer su acarlclOn la siguiente crisis en la aue aoarecer.1 otra 

vez e1 Discurso Naclonallsta v asr sucesivamente. 

El síntoma ~s claro del caso ce una etapa Productlvlsta a su regreso a una etaoa 

1nstttucionallsta, es la aparición de una vertiente aue ocasiona el mismo discurso 

proaucttvlsta. en su avance nac1a las Instituciones v aue al parecer se convertían de 

lnmealato en una arma al servicio ael cocer <económico>. nos referimos a1 Discurso 
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Mercantil <PubllCltarto>. 

No nav cartel 1nstltuctona11sta Que no conlleve alglln toQue de naclonallsmo. e Igual 

te sucede en el productlvtsmo. sin embargo at Igual aue en el caso de Indice. Icono v 
srmDolo. el ana11s1s depende ae gran parte del contexto en el aue se aa el mensaje. 

Los oroauctlvlstas conservan el toQue naclonallsta. 

Los mercantilistas persiguen el consumo. 

Por mecuo ae1 discurso productlvlsta es el estado el Que busca una sanca de la crisis 

a través de la producclOn. 

Por mea10 ael Discurso PuDllcltarlo o Mercantil se trata de provocar la sallda a la 

mercancra oroauclda. 

se Qlrlge a· 
Promyeye· 
Propugna: 

Tiene como 
columna 
ven;epra1· 

ftl plscury.o Polf'tlco 

las mass 
1geas y act:1iygc5 
e1 l lderazgo o 1a 

permanencia de 
grupg$ ge poger 

opinión ptlpllca 

y el D1$curso Mercantil· 

a 1Q$ 1ng1y1guo$ 
op1eios proguc1qgs para su consumo 

el 11aerazgo o 1a permanencia ae 
caoltales Industriales generalmente 

prlyagos 

mcrgqowcnla 

Packara hace un estualo ae las constantes en 1a promoclon ae croauctos para la 

venta, encontranao: 

1> segurlaaa emotiva. 
2> estima v conslderac1on. 
3> e>Clgenclas del ego. 
a> Impulsos creativos. 
5> especu1ac1on sobre el afecto. 
6> sensación de poder. 
n legados fammares. 
S> necesidad ae lnmort!lldaa. 
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En relaclón a estas constantes vo aeflnltlvamente no estov ae acuerao con la s. 

porQue Qué tiene Que ver aaur la necesldaa ae lnmortalldaa???? 

En cualQufer anuncio put>llcltarlo se aet>e encontrar oor 10 menos una de estas 

"necesidades secretas· tasr le llama Paclc:ard>: Mientras mavor sea el nllmero ae estas 

a encontraremos en t:I mensaJe mayor cocer de persuaslon. 

Es 1mcortante sat>er si el anuncio o cartel se pueden acomodar en lo mercan tu ó 10 

polftlco v si es dentro de ro ooirttco ver cual de los AParatos 1aeolOglcos. se nabla 

representado en él ó cual ae las etapas senaradas se re puede uevar: 

1nstltuc1ona1Jstas ó productlvlstas ó al bote de Ja basura. 

Para este tipo ae c1as1t1cac1on existe una secuenclalldaa IOQlca. Que parte del 

estualo de Jos signos simples v solos Que componen el mensaJe. nos lleva nasta el 

punto en QUe ese mensaje va estructurado argumenta alguna cosa cara el receptor. 

esta secuencia consta de 1os siguientes casos: 

1> sustancia ae ra ExcreslOn· compuesta cor formas curas, ae pobre o nula 

s1gnlflcac1on, cero 1aentlflcables nuces. sombras. volúmenes. texturas. colores. 

tamanos. signos alslaaos>. Esta orlmera sustancia 1nc1a1ra en la slgnlflcacfOn 

solamente a traves ae ae su es1at>onamlento con otros signos; por sr misma soro 

avuaara a aar a1 resto ae1 mensaJe un "tono" o "género· esoecrflco <colores 

esfumaaos. so moras, mensaJe aramattco o caricaturesco. 
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2> carneo s1ntact1co· las formas van adau1r1endo s1gnlflcac1on en la medida en aue 

se vuelven funcionales, ll'Ngenes sueltas re1ac1onaaas como: balas u obrero, maleta 

o gorra. no tienen sentido cieno nasta aue se funaen con otros signos o sea 

•funcJOn eslabonada- con los demas signos. 

3> Nivel semantlco- se encuentra en et propio cartel. ar establecer este re1ac1on con 

los marcos del recector, con todas esas formas lnc1urdas. colocaaas ae acuerdo a 

una sintaxis determinada, !Imitada a un cedazo ae cartulina aue funciona desde una 

pared <campo ae los sentidos semaintlcos>. en este nivel el cartel va Significa. nav en 

l!I un prlnclclo sem:antlco. 

4> Dominio oracrOnlco- aaur estan Jos contenidos v los significados mais Intensos 

<cu1tura1es. n1stor1cos, soc1a1es. etc.> aue escaoan a las llmltaclones croctas de la 

sem1ot1ca lSe trata ael campo del contexto>. 

PI --.c. Dar• un Anallele GrMlco - 18 .. "81-.CIOn -·-- • -

•nv ..... 

·Niveles Pragmaticos, Slntactlcos v semantrcos ae1 mensaje v1sua1 en el sena1am1-

ento. 

Plerce aDre camino con sus "'relaciones tr1aa1cas· a 10 aue conocemos como nivel 

Pragmatico, Slnt.actlco v semaintlco del mensaje, los cuales son esenciales en el 

proceso de 1a comun1cac1on gr.tflca va aue ae no cubrirse ae forma adecuada el 

proceso ae comun1cac1on se ve aeterloraao. 



47,. 

-Nlvel Pragmatlco-

La comuntcac1on graflca siempre es portadora de ldeo1ogra v al materializarse v 

expresarse en signos Posee el valor semiótico aue posee todo lo ldeolOglco; de esto 

se Infiere aue los signos de la comun lcaclOn gr3tlca no solamente son el reflejo de 

una Ideología determinada sino aue son un fragmento mater1a1 de dicha ldeo1ogCa. 

El signo se necesita materlallzarse en un vehrcu10 Significante; sin éste significante 

el signo no tiene vida por lo aue el Significado, esta mater1a11zac1on ael signo. El 

significado serra una respuesta a un signo con otros signos. 

ese significado desencadena automc\tlcamente una serle ae efectos aue se ver.:tn 

siempre sujetos a una programación hecha por la sociedad en el seno de la cual se 

han generado los signos. tas programaciones mas significativas aue hace Ja 

sociedad en estas man1ou1actones Ideológicas de 1os signos son tas aue se derivan de 

la lucna de clases aue trae como consecuencia la a1v1s1on de clases aue presenta una 

soctectad determinada: cuatauter alteración de Importancia en estas 

programaciones sería considerada como revoluctOn, es por ello aue la realldad de 

tos fenómenos ICleotOgtcos es la realidad de 1os signos soc1a1es. 

tas leves de la semtOtlca estaran determinadas por una serte de leves economlcas

soctales oor lo cual no Podemos Jamas aostraer la semiótica de su contexto soc10-

econOmlcos. 

tos significados de los signos dependeran SIEMPRE de la cultura ae1 grupo social 
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aue los usa o tos proe1uce. La cract1ca de esos signos nace siempre de 1as cract1cas 

sociales de dlcnos grupos. 

La realidad significativa de un signo estara slemcre determinada cor los modos en 

aue Integremos en él nuestras cr~ctlcas sociales. 

Conclu51Qn· 

1> todo 10 ldeológlco es semiótico. 

2> todo signo es cortador de Ideología. 

3> todo signo es materia. 

4> todo s1ono nace de una practica soctal . 

. Nivel Pragmatico- <Práctica>. 

oentro de la senanzaclón los signos maneJados deben ser forzosamente eficaces 

ldebe rescetar la alta velocldad a la lectura. va aue son los receptores. son el 

movimiento>. 

El senatamlento detle estar llQado a una teorra e1e1 01seno v ffta teorra ngada a 2 

vertientes: 

-estudio de las tdeologras. 

-orotllemas de tos lenguajes visuales. 

Ideología- es un sistema de octnlones fundado en un Sistema de valores aue 

depende de tos valores Instituidos v maneJados a su conveniencia por los grucos de 

ceder para generar asr un sistema de opiniones. 



El Diseno sería entonces un reflejo de dlcnas Ideologías. 

El senalamrento, ese signo. esa sena1. ese Pictograma. se convierte en ·a1go aue esta 

en 1ugar de otra cosa", esto neva una carga de semantlca determinada siendo una 

carga ldeo1og1ca. es una aoscracc1on, un signo. 

La sena1 srnonlmo de índice, es una vertiente del signo aue coloca Plerce Junto con 

el srmooro v e1 rcono. en el anguro ae1 signo re1ac1onado con la Practica CPr.1gmata 

segLln los griegos> o sea donde 10 encontramos re1ac1onaao con el nivel 

Pragmatlco. 

Dentro de senarrzaclón aue pudiera parecer solo un campo Indicativo. aparecen 

tamOlén 1os íconos v símoolos. pero dependientes y supeditados a la categoría 

Indicativa del signo senallzador, llamandose1es: 

ICONOS Indicativos ó Símbolos Indicativos. 

Al nablar ae sena11zac1on nos referimos a índices, a Indicadores. a senales. a 

sls'temas de sena11zac1on Que transmiten Información graflca s1mo1111caaa v 

condensada en códigos aue puedan orientar a un receptor <O muchos> en un 

espacio determinado. dicho sena1amlento nace con ros grandes conjuntos urbanos 

de nuestro siglo, aue son los Que originan todas escas neceslaaaes ae sena11zac1on, 

por una urgencia de elementos INDICATIVOS de dirección. de Identificación. de 

transito, de 1oca11zac1on v ae orientación, esenciales para la convivencia. 

Los sena1am1entos <pictogramas> deoen dar una sensación ae unidad con todo el 
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sistema ae comunlcac1on. El diseno gr"aflco deDe presentar elementos Ucllmente 

reconoclbles v decoellflcabres para sus receptores. los cuales en mucnas ocasiones. 

pertenecen a diferentes grupos culturales. 

El cllseno tiene Que enfrentar la rea11zac1on ae una mezcla ae abstracción Que 

tienen aue unificarse en un código QUe mantenga en todos sus signos un sentido 

unitario. desde flecnas hasta la tipografía v aesde un Pictograma lconrco hasta ros 

signos mas abstractos. un sistema ae sena11zac1on Que carece ae este sentido 

unitario es un SISTEMA DEFICIENTE. 

En sena1amlento. un signo aue funciona mal es peor Que ta ausencia ae signo 

habiendo habiendo tales causas como: 

coslblllaaa de confuslOn en sus significados. mala lntegracJOn a su esoac10. 

dlflcultad de lectura, etc. 

·Nlvel Pragm3tlco· en este nivel los signos deben forzosamente Quedar 

comprendidos dentro de las or.lctlcas socio-culturales del receptor; mientras mas 

nos cercamos a esas Dr.lctlcas esten 1as poslbllldades de aceptarse por el usuario, 

seran ~s intensas v mas f3cll de cubrir los otros niveles; ademas este nivel también 

Implica todos aQueuas vertientes Que tienen Que ver con lo PRACTICO del signo, ro 

cual Implica una comun lcacfón gr3flca perfectamente visible v legible para aauellos 

a au1enes se dirige. 

Para Que estos signos sean Dr.lctlcos <para Que se cut>ra el nlvel pragmat1co> se debe 
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cubrir también la vlslCllldad v leglbllldad: Pobre el Pictograma Que no pregone 

notoriamente su presencia desde su carcel bldlmenslonal: El sena1am1ento siempre 

es Indicativo v 1os índices son codiciosos por naturaleza. 

Los pictogramas Que conforman un sistema de sena11zac1on estan ahí para orientar a 

los receptores v deben ser ·practlcos· <nlvel pragmatlco>. los cuales deben estar en 

lugares vtslbles v de material duranle. 

El nivel oragmcitlco tiene el oficio de cumollr los ot>Jetlvos necesarios de Impacto 

visual dentro de las condiciones de llum1nac1on. distancia, contraste. color Interno, 

contraste en su entorno, contraste de fondo figura. angu1ac1on. etc. 

La pobreza de un nivel pragmat1co. frenara el t>uen proceso de comunicación. 

INDICE 
ICONO 

SIMBO LO 
O•J•TO 

Diagrama A 

CUALISICNO 
SINISCNO 
LECISICNO 

SIGNll'ICANT• 

L REMA 
DI CENT 

ARCUMENTO 
SIGNllllCADO 
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REMA 

NIV9L P9:AGllATICO 

DI CENT 
ARGUMENTO 

---TICO 

NIVEL PRAGMATICO llgado a: Pr.1ctlca Pr.ictlca social. 
<Ot:>Jeto> Inmerso en: 

Signo l~ LO pr.1ctlCO del 
signo para sus 
receptores. 

•indice •icono •s mt>olo 

NIVEL SINTACTICO corresponde: conexión <Sintaxis> 

NIVEL SEMANTICO es: 

o de unos signos con otros 
Eslat)ona- elat:>orar un 
miento. discurso. 

nivel de 1a lnterpretaclOn. 
El aue marca el SIGNIFICADO. 

ALTERNATIVAS ESTl:TICAS 



CONTICÜIOAD EFECTIVA ( re1ac1on 1na1catlval: 

SIMILITUD EFECTIVA cre1ac1on lcOnlcal 

CONTICÜIDAD ASIGNADA cre1ac1on SlmbOllca> 
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copresencla una cafeterra. 

relaclOn entre la taza-ooJeto 
v taza-sena1am1ento. 

srmoo10 usado como rnalce. 
El receotor 1e asigna la oosl
Ollldad de ser ·un tipo de ... " 
en vez de darle una slmnarl
aad con un solo ooJeto esoe
crflco. 

SI 1as tres ve~tentes arrloa mencionadas cubren la Información, ésta sera eficaz, 

cero en Diseno Gr3flco. no es suficiente. va Que la semlosls Extrovers1va tfunc1on 

Informativa> no hace llegar a1 diseno graflco a su territorio estético, faltaría la 

vertiente poética en conde la semlOsls se nace lntroverslva cooesfa. música>. 

En 1a semlosls 1ntrovers1va ,el receotor genera gozando El diseno gr.1flco. recreando 

el mensaJe. ouscando SIMILITUDES ASIGNADAS. aue nacen de los referentes, de 

acuerdo a la preparación de cada receptor. a su conocimiento del diseno v su 

capacidad emotiva v crítica. aue Justifican - .. ta poesra no es 10 aue el poets! 

escribe sino 10 que el 1ec:tor construye al leer ... • 

En el terreno ce las similitudes asignadas empezamos a notar una rntlma relaclOn 

entre e1 Nivel Pragmatlco v el Nlvel sem-antlco. 

·La necesidades surgen de la percepción v1sua1. 

·El color dar.1 mas fuerza oerceotlva al senalamlento. naciendo mas practico el 

mensaje. 
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-El contraste Fondo-Figura creara una distancia visual en relación al tamano de los 

Dlctogramas, numlnaclón. anguraclón visual de 1os esoaclos. 

-Nlvel s1ntact1co-

cramat1ca - lógica apllcada al lenguaJe. Mas importante: Sintaxis 
<Conexión de los 
signos•> 

Los grandes estudiosos de la Sintaxis como Choms1ev. crelmas, etc .• coinciden en ta 

estrecha relaclOn SINTAXIS V SIGNIFICADO. 

•SI no nav un cierto eslabonamiento entre ros signos. el significado desaparece. 

El Significado llega a nosotros a través de de un signo solo v llnlco. el cual no podra 

tener la rlaueza significativa aue 1e otorga el proceso slntactlco ·sonar-. •rutas·. 

•p<IJaros·. 

.--
SIGNO 

Alcanza su significado-...... ./l 
a entro de un... .::... coloc{... l 

CONTEXTO > SINTAXIS 

ana 
NIVEL SINTACTICO 

centro de la sena11zac1on. el n1ve1 semantlco es mas tacn va aue el cartel es un 

discurso diminuto v sintetizado al m.1xlmo. el sistema de sena1es conforma un 

campo m.1s amplio en 1a cual 1a sintaxis es fon:osa. aunaue el cartel también cubre el 

nivel slntactlco. un Pictograma dice ser leído con tacllldad: La relación entre el 

i 

·1 
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·¡ 
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1. 
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fondo v la figura en caaa pictograma ae un sistema de sena1es. conduce a un 

primer plano en el nivel Slntactlco. 

Es Importante ver et tipo de materia! a utlllzar. Integrando el diseno ar conte)(t:o 

arQultectónlco. 

Marco Aurello sostiene "Una de 1as tres oartes del signo es aauella aue nosotros 

comorenaemos con el entenalmlento". 

- ... nosotros comcrendemos .. " 

es el Incipiente concepto ae1 signo en donae 

habría tres rea11aaaes Que no se cedían separar: 

a> complejo sonoro, Signo. Pr3gmata <en este caso. Ja Imagen> - compleJo 

vlsual. 

b> •ta cosa· aue esta ausente, el referente <a ro aue na~emos referencia>. 

e> ·10 aeslgnado", Que eQulvaldrla ar significado o a la Interpretación. 

Plerce - Signo ó representamen <un primero>. 

en re1aclón Trl.:ldlca genuina con el objeto cun segunao>. 

cara ser capaz ae determinar cun tercero> 11amaao 1nterpretante. 

La re1ac1on Trl.:ldlca es genuina. 

Las tres partes del Signo son lndfspensables. 



NIV: PRACMATICO, N\V. SINTACTICO Y NIV. SEMANTICO. 
son Inseparables. 
La retaclOn enue sr es firme 
e Indestructible. 

Significado es una pos\bllldad de: 

retac1onar como Interpretar. 
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Nivel semantlco <StCNIFICAOO> esta ligado con una re1ac1on Trl3dlca Genuina con el 

Nivel s1nuct1co <RelaclOm v con las practicas culturales del. ....• 

Nivel Pragmat.1co del grupo socia\. 

Grelmas apo~ el concepto ·1sotopfa"', to tomo de ta física, debido a ciertas 

evocaciones de "'slmllltud"' o "pertenencia a un campo común"' ; La puollcaclOn de e1 

"La semantlca Estructural". marca nuevos caminos a nivel semant.lco va aue hace 

ac1arac1on a su versión de "lsotopCa". 

·e1 Sintagma aue reúne dos figuras semtcas. puede considerarse como el contexto 

mrn1mo aue permite es~otecer una -1sotoora"' <retaé1on entre et Nlve1 semant\co v et 

Ntvet Slntaatco. un eJemolo: "Cedo de Olas· ....... <Hlpercotef. 

....... La mano divina, maciza v grande, constltuve una Primera categorra semantlca 

aue sin la presencia de otros signos, serra Incapaz de flJar un sentido exacto. un 

significado oreclso. auedarra dentro de la categorfa de "'SINSICNQ-.. aue es ta aue 

tiene et signo con significado Incipiente al hat>larse solo v fuera de contexto v 

cuando pide la ayuda de la sintaxis para poder suolr a categorra ·argumentarla'". la 
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mano sola, conserva su cersonalldad 1nalvldua1, cudléndola manejar ae 1000 

maneras diferentes. dentro ae los crocOsltos ae la comun1cac1on: Puede ser 

"acusadora", trazar el destino, crear a Ad3n, etc. 

Entraremos al Juego ae la Sintaxis cara ooaer llevar esa mano "Slnstgnlca". a1 espacio 

en Que se cuede car un Nlvel semantlco mas elevaao v enr1auec1ao <area ael 

Significado>. en e1 cual la mano cenara otro valor, Trataremos de convertir ese Signo 

Slnsrgnlgo en una mano aue argumente: La unimos con la mano ae Aaan cara 

Iniciar el Nivel slntagmatlco o ae 1sotoora: nos orienta nacla una Significación única 

y forzosa: La creación del primer namore, Ja ooslclOn ae la mano de Dios en ese 

contexto v acomcanaaa de todos otros signos. adquiere un significado único 

exacto, caoal v concreto. El nivel sem3ntlco se cubre corque ·ese Sintagma oue 

retlne cor lo menos dos figuras sémlcas: cuece considerarse como e1 contexto 

mrn1mo oue permita establecer una isotoora recordando que cre1mas propone 

llegar a la SIGNIFICACION aesde la ISOTOPIA o lo Que equivale: llegar al NIVEL 

SEMANTICO aesae el NIVEL SINTACTICO. 

Plerce dice: ·Los srmoo1os crecen. 

·Nacen cor aesarrollo de otros signos. en especial de Iconos v srm

Oolos. 

·Pensamos solo en signos. estos son de naturaleza mixta. 

-sus oartes simbólicas se ceno minan concectos. 

·Elaborar un nuevo srono. se hace mediante pensamientos Que In-
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votucran concectos o sea aue un nuevo slmbolo solo puede nacer 

de otros srmooios. 

La re1aclOn aue establece Plerce entre el Signo v e1 conceoto es una de las oases aue 

daran orCgen a la actual "Ciencia de los Slgn lflcadoS", aue es la SEMANTICA Que a fin 

oe cuentas es la rama m.is Importante oe la sem!Ottca. 
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2. EL ENVASE. 

El termino envase o emoaaue r> se emplea para designar las actividades de 

empacar. envolver. proteger, resguardar. etc. Físicamente es una dellmltaclón del 

espacio; una separación ae1 proaucto empacaao en relación con el medio 

ambiente. 

Su propósito pr1mora1a1 es facllltarle al nombre Ja mov111zac1on ae productos o 

mercancías desde su lugar de origen hasta su lugar de uso de la manera mas 

eficiente. 

SI se reunen estas tres características ... 

1. contener un producto para su man1pu1ac1on v conservación. 

2.-tener por obJeto <entre tantos> proteger su contenlao. 

3. Identificar fclcllmente su contenido . 

.••... entonces es un envase o emoaaue. t*> 

r> El IME v AMEE <Instituto Mexicano del Envase v la Asociación Mexicana del Envase 
v EmbalaJe> decidieron suprimir la palabra Emoaaue. sustltuvenao1a por la de 
EmDataJe. 



2. "1 CONCEPTOS BASICOS. 

tos términos envase v empaQue generalmente son conslaeraoos como 

sinónimos va cue ambos designan obJetos protectores v conteneaores de oro· 

duetos. sin embargo, tecnlcamente son terminas con un s1gn1t1caoo distinto. 

l!nvas• Termino referido a 1a un1aaa o prooucto elaooraoo. envuelto uniforme

mente v sellado, tamo1en se encuentra en contacto 01recto con el oro

oucto proteg1enao sus características flslcas v ourmtcas. oe11m1tanoo 

su contenloo del medio ambiente. aaemás teniendo la función ae 

presentar una Imagen agradable v atractiva a1 consumloor. lnsolranoo 

confianza en la calldad del oroducto. asegurando su transporte v llegada 

en conalclones satisfactorias a su destino final. <Envase Primario>. 

•mpaQue-Térm1no muv relacionado al anterior, designa a la agrupación de varios 

producros o envases aue da una oresentac1on adecuada para el consu· 

mo. asr como orlndar protecc1on tartrculos frágiles>. fac111tar el manejo 

v transporte de productos, durante v desoués de efectuada la comora. 

A 10 largo de esta tesis se utlllzara et término "envase" para designar 

amoos conceptos. (Envase secundarlo>. 

EmbalaJ&- El emoa1aJe tiene como tunc1on la agruoac1on de envases. ooJetos vol u· 

mlnosos. emoaoues de maau1nar1a cesada aue necesitan ser aesolaza· 

dos a través de grandes distancias. va sean oroauctos lo cates o de exoor· 

taclon. e Inclusive a productos oue no requieren envase, con et fin de 
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aconalclonar la carga oara su maneJo. almacenamiento v distribución 

en unidades ae carga. Estas unidades suelen ser por 10 general. mavo

res a una tonelada v son man1ou1aoas a través ae montacargas. 

Paletas- son plataformas de madera o oiastlco cuvo tamano esta normallzaoo 

con el fin de aprovechar al max1mo e1 esoac10 durante la transoortaclOn 

v a1macenam1ento de orooucros: facllltanoo e1 manejo, transoorte v 

almacenamlento. Estas oaietas son cargadas con 1os envases o emoa

laJes cara oosterlormente ser envueltas en una oeUcula 01astlca encogl 

Die <ovo oara evitar el movimiento durante el transporte v orotegten

ao los envases de temoeratura. numeoaa. etc. 

contenedor-Es una caJa de 1<1m1na acanalada ae a1um1n10 o acero oonoe transpor

tan emt>alaJes o productos de volumen, siendo los contenedores 

reutlllzaoles. ~t-~ 
La mavorra de 1os autores definen únicamente al envase val emtialaJe. sin emoargo, ;.._-:-.~.* •. _.~-,ln.~_-,·.·1 : ·-·. 
el uso del término emoaaue se ha generallzado, razón cor la cual ha sido necesario _ ::· 

Precisar su significado. ~:.- ( : 

~ . ! 
Resulta de fundamental Importancia entender 1os tacto res a partir de 1os cuales es g..._ l 
necesario dlsenar el envase mas apropiado para el producto aue se desee comer- it. ... _ 

clallzar. oesde este punto de vista se reau1ere conocer en or1nc1010 las característl- ~ ·t;,. , a::111 
cas oasicas del producto cara et c:Hseno de un ouen envase. l. 



2.2 INTRODUCCIÓN 
DE ENVASES, UN 
HISTORIA. 
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AL DISEÑO 
POCO DE 

Los envases tienen sus orígenes en los tiempos del homore primitivo. al 

Iniciar este 1a vida sedentaria. Las primeras vasuas ae barro y posteriormente las 

de ceram1ca. las cuales son conslaeradas como las antecesoras directas del envase 

Que conocemos en la actuallaao. 

Estos primeros envases se desarrollaron mediante el uso ae materlales naturales 

fabricando formas sencillas. cuvo único objetivo fue el de contener v proteger 

alimentos. Hacia el ano 2.000 a.c. encontramos muestras de vasijas Egipcias cuva 

finalidad orlmordlal fue contener bc11samos utlllzaoos cara la momlflcac1on oe sus 

faraones. 

EJemo1os como este demuestran que los envases surgen como respuesta a la 

necesidad legítima del nombre de proteger. contener v transportar sustancias. va 

sea allmentlclas. medlclnales o de cualquier otro tipo v no como producto de una 

necesidad creada por la sociedad de consumo como generalmente se piensa. 

Posteriormente. con el Inicio del comercio, surgen las orimeras tiendas de abarrotes 

Que. en realidad oeouenos almacenes donde los productos se encontraban 

contenidos en costales o barriles. El comoraoor era atendido por un deoendlen-

te Que meara la cantidad sollcltada oel producto v to colocaba en una bolsa oe oaoel 

escribiendo el no more del producto oara evitar confusiones con otros oroouctos 



como: narlna. polvo ae nornear. azucar. etc. Siendo este el orlmer Intento cor 

Identificar un oroaucco contenido en un envase. 
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Este tloo ae envases funciono durante coco tiempo va Que surgió otro problema. 

el consumidor reQuerfa de 1ntormac1on respecto al oroaucto aue aeseaoa comorar 

vesta aeoenara totalmente ae 10 aue el venaeoor le Informaba ven algunos casos 

del Ingenio del comoraaor cara darle nuevos usos a dlcno proaucto. 

La transición de los envases necesitó de largo tiempo para llevarse a cabo, no fue 

sino hasta fines del Siglo XIX cuando las Innovaciones oe la Revo1uc1on 1noustrlal 

como va OIJe anteriormente. aceleraron el aesarrollo de los envases v embalaJes. 

Entre los anos 1870 v 1906 encontramos los primeros eJemolos ae envases oroduCI· 

dos lndustrlalmente. en esta época la mezcla de mercadotecnia se reducía a 

vendedor. proaucto v envase. éste 1.lltlmo todavía sin ningún tipo de PUbllcldad 

o promoción. solamente contenía 1a Información mínima reQuerlda por el con· 

sumlaor cara su Identificación v uso. 

Todavía a fines del slglo XIX algunas Imprentas vendían ettauetas donde se esceclfl· 

caba la categoría del producto v se determinaba un espacio aonae el comerciante 

Insertaba el nombre de su tienda o companra. Siendo este e1 primer acercamiento 

a la persona11zac1on ae los envases v empaaues. 

Los primeros envases aecorados fueron principalmente envases para productos 
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mea1c1na1es orovenlentes ae Inglaterra. 

Generalmente. se utlllzaban botellas v frascos ae vidrio con alguna Insignia 

grabada en dicho materia l. así como el nombre ae1 producto para su 1aentlflca

c1on. Asf mismo. las caJas fabricadas en 1~mlna fueron decoradas profusamente. 
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2.5 EL VENDEDOR SILENCIOSO. 
CREANDO SU DISEiiO. 

En 1950 surge el concepto de tiendas de auto servicio, el consumidor 

debe sentir la libertad oe elegir v llegar a tomar un producto sin Interferencia 

alguna. stn embargo entre 1a gran cantidad oe oroductos aue proliferan en las 

tiendas. el comprador llega a confundirse v no nav nadie aue 10 avuae a tomar 

una aects1on. es entonces cuanoo el envase Inicia su laoor de venoedor s11enc1oso 

ofrectenoo todo tipo de respuestas a aauellas preguntas aue el comprador se 

cuestiona: 

¿Qué es? ¿para aué sirve? ¿como se usa? 

¿aué ventaJas tiene soore los otros oroouctos de la comoetencla? 

¿aué Ingredientes contiene?, etc. 

Pero el orot:Hema no es tan senclllo. El diseno ae envases aaemas de satisfacer las 

necesidades de comunicación aue la venta oe productos Impone. det>e también 

adaptarse a los camolos sociales. manlfest'1ndose como respuesta oe una sociedad 

de consumo en continuo desarrollo mediante 1as siguientes preguntas de 1as cuales 

el atsenador gráfico ootenora los datos aue le Ciaran la o_auta del criterio a 

seguir para 1ci "'creac1on· oe su diseno v son: 

¿cuales son 1as ventaJas específicas aue pueden Interesar al consumidor? 

¿cual es la calidad v erecto del orooucto? 

¿cual es el uso or1ncloa1 del producto? 



¿el producto sera consumido Inmediatamente después de ta compra? 

¿en donde sera usado el producto? 

¿cual es la atmósfera espec1a1 que rodea al producto <de higiene, 

deportivo, regalo, etc.>? 
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¿cual sera el material Ideal cara un empaque seglln la forma v el tamano 

del producto <detalles técnicos v dimensiones>? 

¿para que grupos esta dirigido? 

¿cuales son los h3bltos de comora? 

¿cuando se vende generalmente el producto? 

¿esta considerado cara exportarse? 

¿cuales y/o como son ros envases ae la competencia? 

¿cual es el mas fuerte? 

¿cuales son las características de maneJo? 

¿cual es el nllmero de envases <variedad. reducción, normalización>? 

¿cuales son 1as funciones aue debe tener el envase aue l)e va a dlsenar? 

¿el envase pertenece a una línea de productos? 

¿debe conservar los colores o elementos visuales ae ra marca? 

¿cual es el texto v su alstrtbuclón ? 

¿deben Ir Instrucciones precisas <de uso, de conservación >? 

¿se debe reservar un espacio libre para nacer cromoclones v ofertas? 

¿debe ser diferente de ros envases de la competencia o slmllar? 



¿det>e ser un envase llamativo? 

¿Que tipo de sensación det>e provocar el envase? 

¿det>e crear Ilusiones OPtlcas? 
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¿existe en el producto connotaciones Que lndlauen danos causados a la 

salud o contralndtcactones? 

¿aue medios se utlllzaron para ta campana put>llcltarla? 

¿se considera la reutlllzaclOn del envase? 

¿det>e de hat>er restricciones 1ega1es convenctona1es? 

¿cuales son las características del producto a empacar v cual es su 

compatlDllldaCI con el envase? 

¿cuales son los puntos de venta. almacenamlento v forma de dlstrlt>uclón? 

¿llevaran forma trldlmenslona1 los recipientes? 

¿Que tipo de cierres tendran dichos recipientes? 

¿aue tloo de letra se utilizara cara el 1ogot1po v para los textos adicionales v 

de cuantos ta manos? 

¿se utilizaran sfmt>olos grafísmos v cuantos? 

¿cual sera e1 slogan aue se utilizara? 

¿Que color se usara para el graflsmo oe superficie contrastando con la 

tipografía? 

¿aue tipo de acat>ado se le Clara al envase? 

¿se ettQuetara? 



¿llevara coatgo oe narras? 

¿como sera el llenado v e1 envasado? 

¿como seran 1as taoas vio los cierres? 

¿cua1es seran tas normas legales? 

¿como se almacenara v transoortara hasta su aestlno final? 

¿Que lmoacto tenara el envase dentro del medio amt:Jlente? 
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Tantas v tantas preguntas a hacerse Que dlfícllmente alcanzarla et esoaclo para 

enumerarlas. 

caaa ora la vida de un envase es menor. de anr la necesidad de constantes 

Investigaciones v estudios referentes a1 comoortamlento del mercaao v del 

consum1aor. ase como de 1as técnicas ae diseno de envases v emtJalaJes. caaa ara 

se 1nvo1ucran conoc1m1entos ae mas areas; ademas ae las va mencionadas 

tenemos: Ergonomía, Antropometría, soc101ogra. etc. con el fin ae satisfacer de la 

meJor manera las demandas de un mercado en constante ~mblo. 

Para nevar a cabo la comerc1a11zac1on de oroouctos en forma eficiente. es necesario 

contar con un sistema de envase·Emoaaue·EmbalaJe adecuados. aue garanticen el 

buen estaoo v ta entrega del producto a su destino flnal. 

El nacimiento de un envase se neva a caco cuando se Inicia la 01aneac1on del 

oroducto a envasar. va aue en este momento se determinan las características v se 

establecen los reaulsltos de diseno aue el envase oetJe cumplir. Quedando en el 
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entendido aue el envase deJa de existir en el momento en aue el consumidor lo 

desecna, sin embargo, estrictamente nablando. esto no es siempre cierto va aue 

existen mater1a1es con grandes dificultades cara su oeslntegracton. 

El envase es el primer contacto aue tiene el consumloor con e1 producto. ves a 

través del cual recibe un mensaje esoecíflco aue afectara su oec1s1on de compra 

va sea a favor o en contra. 



2.4 CONDICIONES GENERALES Y 
CARACTERISTICAS DE UN 

·BUEN ENVASE. 
1· Contener un oroaucto ce cant1aaaes aaecuaaas: oeber.1 aetermlnarse 

cuiaaaosamente ra cantidad ae oroaucto aue centenera el envase. 

atena1enao al tloo ae oroaucto. la frecuencia ae uso. la cantiaaa ae 

oroaucto utfllzaaa en caca consumo. si el consumo es parcia/ o total, 

v1aa ael producto una vez abierto el envase. etc. 

2· El envase no ser.1 mois grande ce 10 necesario: El envase aebera car 

orotecc1on suficiente al oroducto. buscanao siempre Que esto se reallce 

al menor costo ooslt>le. 

3· Proteger al medio ambiente ae las características nocivas Que oueaa 

tener er oroaucto: El envase deber.:I lmoedlr la sauaa aer producto. ae 

sus olores. asr como evitar reacciones Químicas con otros oroauctos 

cercanos a er o cor acción del medio ambiente: oeoera proteger ar 

namore de ras características nocivas de aauellos oroductos tóxicos. 

corrosivos o venenosos. rncruso en el momento de uso. 

4· Proteger al oroducto del medio amolen te: El producto detJer.1 ser pro te· 

gldo contra la acción ae mlcrooros. bacterias. ae ra acción ae ra temoera· 

tura, de la numedaa v otros factores aue a iteren su estado orlgfnal. 

S· uso ae materiales seguros e higienices: Los materiales usaaos en la eraoora-
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clOn ae un envase aet>eran ser estudiados v aeterm1nados como aaecuaaos oara 

contener determinado orooucto: va Que muchos materiales no son comoat101es 

con cle~s sustancias Que contienen 1os oroauctos. Jo cual provoca alteraciones 

en la composición Química, et estado físico. el olor v el saoor del mismo. 

6- El costo del envase va re1ac1onaoo con el prooucto Que contiene: un producto 

de DaJo costo Oebera ser envasado oe forma económica. de 10 contrario el envase 

erevarfa conslderablemente e1 costo flnal del producto afectando asr su desplaza. 

miento en el mercado. Los artrcu1os de luJo Justifican un costo mavor en el envase. 

7· considerar el reuso, reclclaJe v últlma dlsoonlbllldad: El reuso se refiere a la 

poslbllldad de Que una vez term1nac:10 el proaucto, el envase pueda utlllzarse nueva

mente con otros fines. El rec1c1aJe consiste en la poslbllldad de someter al envase 

una vez desechado, a procesos cue permitan el aprovechamiento del material 

nuevamente: La Llltlma dlsponlbilldad se refiere al fin último del envase. es decir, 

a los metodos de destrucción. 

El dlsenador debe considerar antes de desarrollar el diseno de un envase su oesa

rrollo a traves de sus distintas etapas de vida. oesae el nacimiento hasta la muerte 

del envase, de 10 contrario podrlan surgir problemas cue de una u otra forma 

afectaran Ja venta ae determinado prooucto. 

a- Traducir las caratterfstlcas del proaucto en elementos ae comun1cac1on: El enva

se deoera expresar ae forma clara v apropiada el producto Que contiene, asr como 
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toda 1a lnforrTiaclOn Que avuae al consumidor a reallzar la cornera; oeber3 atraer ra 

atención, crear confianza. hablar de calidad v funcionalidad. oermltlr 1a Identifica· 

clOn del consumidor con el oroaucto. en otras oalabras, el envase deber..1 venderse 

cor sr mismo. 



2.5 PROPIEDADES ESPECIALES 
DE LOS ENVASES. 

-Permite el transporte de productos especiales. 
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·LOS allmentos pueden ser preservados v permanecer en perfectas condiciones por 

periodos largos. 

·Proporcionar un mavor conocimiento entre los pueblos a travc!s de sus productos. 

·Los envases reusables con fines Iguales o diferentes a los 1n1c1a1es cu eren otras 

necesidades. 

·Facllltar la distribución masiva de la producción centralizada. 

-Reduce el costo de distribución evitando el desperdicio v deterioro de los 

productos, faclllta el trabajo de carga v manejo. simplifica el control ae Inventarlos 

v en algunos casos ree1uce el mlmero de venCledores necesarios para efectuar la 

venta al pl.lbllco. 

-Atrae al consumidor, Identifica al proaucto v transmite las Indicaciones para el uso 

aemlsmo. 

-Propicia Ja competencia en la mercadotecnia de los productos para la sociedad de 

consumo. 

-oesarro11a 1as artes Qrélflcas. 

-Aumenta el blenenar v desarrollo económico del pafs. 



2.6 FUNCIONES DEL ENVASE. 

Las pr1nc1oares funciones del envase son: 

1> Protecc1on: a> Física- e1 crooucto emoacado no debe aplastarse. rayarse o 

romperse. det:Je ser protegido contra el calor, frío. aire, luz. 

numedad. etc. 

b> aufmlca- el producto no debe reaccionar con el material 

del cual esté necno el envase. 
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El envase debe proteger al contenido del medio ambiente durante todo el tiempo 

Que este tenga vida v es tamo/en el encargado de Proteger al medio ambiente v a 

los usuarios del contenido, como tal es el caso de venenos. solventes. gasolina. etc. 

2i Movimiento: El mismo envase debe facllltar el traslado v almacenamiento Oel 

producto en todas sus etapas. desde Que este se encuentra en 1a línea oe emoacaoo 

hasta aue esta en la casa Oel consumlaor. <este Inciso se refiere al EmbalaJe>. 

El envase debe tamoren permitir el tacu acceso del producto, e~ algunas ocasiones 

Oebe resistir el ser abierto v cerraao mucnas veces sin oeterrorarse. 

3> comunicar: El envase debe Identificar el contenido va sea mostrc1nao10 o 

descubriéndolo. Dentro de 1a función de ra comunicación existe la de la motivación; 

la cual debe contribuir a la aaau1s1c1on del producto por el consumidor, centro ae 

la sociedad de consumo. 
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4> contención: a> Seglln la cantidad ae proaucto Que contengan: 

1> envase de porción IMdlvldual. ·Son los envases Que satisfacen ras 

neceslaades de consumo moment3neo; sin tener Que volver a cerrar el 

envase o guardar una cantidad ae oroducto restante. eJm.: las tiras 

1na1v1aua1es ae ~asuras o tabletas o ras Jeringas desechables. etc. 

2> envase oor untaad. son aQuellos en ros aue el consumraor usa. 

guarda cierta cantidad v oosterlormente vuelve a hacer uso del 

oroaucto. Estos envases se aaau1eren segtln 1as neces1aaaes oroolas ae 

cada consumidor o sea ae uno en uno. o mas productos. 

Generalmente se aaguleren en supermercados v otros establec1m1entos 

aetalllstas. Jos envases tndlvlauares mas lmoort.antes son: Ja caJa 

pJegaalza. Ja botella o tarro de vidrio. la lata. el envase ae 01ast1co rfgiao 

V flexlble. V la bolsa de papel. 

3> envases co1ect1vos. Los envases lndlv1aua1es pueden a su vez 

combinarse cara formar gruoos ae envases. como en el caso de 1a 

canastilla de cartón para refrescos Cle lata <slx·cack>. 

a> segtln su flna11aaa: 

1> 1naustr1a1. El envase 1naustr1a1 tiene como fin funaamental 

ra orotecclón ae Ja mercancía ae una manera económica para su 
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transporte, este tlDO de envase consta usualmente de unidades grandes 

v pesadas. Generalmente no llega al l.lltlmo consumloor v cor 10 tanto 

no es cosa Importante llamar su atención cero si Identificarlos 

corooratlvamente: Algunos oe los oroolemas aue afecran al envase 

tnaustrlat son: largos oerfooos oe oooega, compresiones. ataaues oe 

microorganismos, roedores e Insectos. 

LOS or1nc1oa1es envases 1naustr1a1es son: caJas v rollos oe cartón corru· 

gaao v sólldo. sacos oe varias cacas. caJas de madera, tamoores cllfn· 

drlcos v 1os hecnos con materiales de acoJlnamlento. 

2> Consumo. Los envases ae consumo son generalmente 

unlaaaes oeQuenas en grandes volúmenes ae oroduccton. Influyendo 

este envase directamente en las ventas. dlvldlénoose en. 

-artículos al menudeo-en conde el énfasis se nace en la apariencia visual 

v el valor del envase esta en 1as ven 'C3S. 

·artículos 1nstltuc1ona1es-son 1os aue contienen aetermlnaaos artículos 

dlrlJIOos a ciases esoeclallzadas aet comercio: 

médicos. aurm1cos. mecan1cos. etc. Haclénaose 

énfasis en la orotecc1on. conveniencia v aoarlen· 

cla del envase. 

Los ortncloales envases oe consumo son: caJas 

rígidas v 01egaa1zas. botellas v tarros oe 
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Vidrio, tatas v envases de plastlco rígido v 
flexlble. 

b> seglln su uso: 

1> Allmentfcfos. 

2> Farmacel.ltlcos o med1c1na1es. 

3> cosméticos. 

4) implementos ael hogar. 

SJ Bebidas. 

6> oeoortlvos. 

7J Promoc1ona1es. 

SJ Industriales. 

9> exoer1menta1es. 

caaa categoría esta altamente especlallzaaa v ros problemas aue se 

encuentren ooaran ser comunes o muy peculiares ae caaa Industria. 

Cl seolln del material ae aue es.tén nechos: 

1) Papel v cartón. 

2l Vidrio. 

3> Metal. 

4) Pl3strco. 

S> Madera. 

6) HoJalata. 

7) Tela. 

Sl Adhesivos. 
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Es Importante mencionar Que el envase debe realizar toao 10 anterior a un 

nivel ae costo eficiente; ae manera aue asegure en algunds casos. una venta 

continua con cieno margen ae ut111aaa. El envase aue proporciona el meJor 

rendimiento sacre la Inversión es aquel aue satisface de ra meJor manera pos101e. 

los reaulsltos del oroauctor. emoacaaor, distribuidor. comerciante v consumidor. 



2.7 EL ENVASE VISTO POR 
VARIOS AUTORES. 

E~T!I 

SALUt 
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1. Definimos al empaaue como el art.e. ciencia v tecnología ae la preoarac1on 

de Dlenes para su transporte v venta ... cFuctamentals of Packaglng>. 

2.. .. El empaQue es un medio para asegurar 1a entrega ae un orooucto a su 

consumidor flnal en buen estado v con un costo mínimo ce supervisión"'. 

<Fundamentals of Packaglng>. 

s . .. El envasado es el uso ce rec101entes v componentes Junto con 1a decorac1on v 

rotulación cara proteger. contener. vencer v facilitar e1 uso de ios oroductos·. 

<Modern Packaglng encvc1opealaJ . 

.. "'Un emoaQue exitoso v 01en dlsenaao es el mi1s econom1co promotor oe ventas· 

uean Paul Favre>. 

s. ""El concepto global ae un empaQue es: un sistema coora1naoo de oreoaracton 

ae mercancras cara enviarlas, dlstrlt:lulrlas. almacenarlas v ve"derlas a un costo 

Optimo comPatlt>le con tas exigencias del producto v del usuario": 

<LANFI. Diseno de Envases v Emt>alaJes>. 

e. "Una función tecnlca-econom1ca dirigida a minimizar costos de envío. conser· 

vando ventas max1mas": 

<LANFI. Diseno de Envases v EmtJalaJes>. 

TES!li: 
tt LA 

H9 nfBf 
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7.. ..El término empaQue se emplea para designar Ja actividad concreta de empacar. 

envolver. resguardar, proteger. Es una dellmltaclón del producto con el medio 

ambiente. su principal otJJetivo es ta movlllzaclon ae producto desde su 

fabrlcacton a su aestlno flna1 de una manera eficiente". 

<L.M. cuss, tos Emoaaues son ventas>. 
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2.8 CLASIFICACION DE LOS 
ENVASES. 

81 .. 

La siguiente c1aslflcac1on fue extraída del llbro ·e1 mundo del envase·, oe ra 

autora Ma. Dolores v1aares Clovanneccr. e a >. 

C4> El Munao ael envase, Ma. oorores v1aa1es c. 
UAM/CC, 1995. 
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2.8. "I. VIDRIO. 

-Es uno oe 1os materiales mas antiguos oue.se conocen. 

-Es un materia! muv maleable pues con el se oueoe hacer toa o tloo de envases. 

-Es reutilizable v reclclab1e al 100%. 

-Es material llmclo, puro e hlglen1co. 

-No se ox1oa ni olerae su atractivo a la lntemoerle. 

-Los envases cerrados son como1etamente nermétlcos. 

-Es un material aue no pueae ser perfora a o oor agentes ounzocortantes. 

-Permite larga v1aa ae anaauel. 

-Actúa como barrera contra cambios ae temperatura. 

-Es Indeformable y rígido. garantizando el volumen constante del orooucto. 

-Resistente a todas las sustancia argan1ca e 1norgan1cas. 

Los envases ae vidrio se clasifican en: 

Botellas o Garrafas. Botellones, Frascos. Tarros. vasos. Amoolle'Cas. Frascos Amoona. 

carpules. 

Reststencla-

La resistencia de los envases de vidrio es sorprendente v se determina por: 

forma del envase. dlstr1ouc1on ae vidrio v grado de recocido: las fracturas oueoen 

ocurrir por: Impacto. chocue térmico. o presión Interna, todas ella originadas por 

una descomoensaclOn en las tuerzas oe tensión Interna. 

: 
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2.8.2 PAPEL. 

-es un cong1omerado de flDras de celulosa dispuestas Irregularmente. fuertemente 

adnerlaas enue sr en una superficie Plana. 

·Constituye mas de la mitad del total de los materiales aue se emplean para envasar 

productos. 

-se oDtlene de fibras ce1u1os1cas tales como: flt>ras de cana de aztlcar. ftt:Jras de tana. 

fibras de algodon. pero or1nc1pa1mente de fibras ae maaera. 

-entre tas Drlnclpates oroc1eaades del papel para poder setecctonarlo 

aoecuadamente es conveniente conocer: 

Hiio- es la dlrecclon en la cual fueron alineadas 1as fibras al momento de su 

taDr1cac1on. el conocer el hilo es Importante va aue esta afecta el doblez asr como la 

resistencia a las rasgaduras. a la rotura por tracclon al alargamiento, el 

reventamlento. at plegado: el nuo 1e da fuerza al envase. 

Peso o gramaje- el peso se conoce como el resultaClo de pesar soo noJas de 

un determ1naC10 tamano de Pllego de papel veste peso se expresa en kQS. 

Humeoaa relativa del papel- las fibras de celulosa aue .constltuven una hoja 

de papel responden a los cambios de temperatura en el medio ambiente. Al 

at>somer numeaaa se dllaun v at desprender numedad se contraen. Hav Que tomar 

en cuenta la ondulaclon de los bordes las arruoas en 1a superficie del papel. etc. 

·Espesor- o grosor del papel: se puede aeclr aue papeles ae diferente ceso 

pueden tener el mismo grosor, deDtenciose al empleo de diferentes materias 

primas al momento de su etaooraclon. por eso no siempre el papel mas grueso es el 

mas cesado. 
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Opacidad· es la capactoad Que tiene un papel oe recibir tinta sobre una de 

sus caras sin oue esta sea observaoa a través de 1a otra; la opacidad deoende oe1 

ceso v del espesor del papel: existen dos tipos de opacidad: la visual refiriéndose a 

1a opacidad ae una noJa no 1moresa v 1a Impresa. reflrlenaose a la capac1oao del 

papel oe retener t.lnta en su suoerftcle: aour tambten Interviene el factor brlllo. 

Blancura- aunoue 1as fibras hayan s1ao sometidas a un proceso ae 01anQueo 

siempre conservaran un tono amarmento. razón por la cual se matiza el papel en 

tonos azules para suoerar la tonalidad amarilla v nacerlos parecer mas blancos. usar 

papeles m3s blancos aumenta el contraste de la lmorestón oroouclendo colores mas 

reales. 

Fricción- los envase como 1as bolsas ce varias cacas de oaoel, asr como 1as 

asas de cartón deben tener suficiente resistencia al oesllzamlento para Prevenir el 

oatlnamlento ce una sobre otra cuando se co1ocan aonaaas. 

erado de satinado- lnfluve en e1 resultado de la 1mores1on. 

Resistencia al agua· esenc1a1 cara los oaoeies cara envase. 

Actitud para la Impresión- para este oroceso el oaoel debe tener absorston 

a los aceites va tas tintas cara 1morenta. 

1moermeao111caa a las grasas· aour se refiere cara &os papeles aue son para 

envolver aumentos aue contienen grasas. 

Resistencia a la 1uz o deco1orac1on- o aman11antam1ento al exponer el oaoel 

a la luz. demanoanao 1os envase esta oroo1eoaa en a1to grado. por lo Que 1os 

papeles emo1eaoos cara este fin reauleren floras ce macera altamente curas. tintes 

v pigmentos oue satisfagan este reauer1m1ento. 



uauldos o vapores- mucnos mater1a1es envasados det:Jen ser protegidos de~~_,~,=·-:~-
1a o•ra1da o ganacla de numeaaa v su consecuente deterioro. por 10 aue el papel o 

canon deberan ser combinados con rnater1a1es aue ofrezcan orotecc1on tales como 

ceras, peucu1as 01ast1cas. ton ae a1um1n10. etc. _ "'-'~!9i•lllli• 
Pn· define el grado ae ac1aez. a1ca11n1csaa ae un rnater1a1. 1os papeles ae 

bajo pn t:aet>ajo ae 7l son ac1aos. se autoctestruven: 1os e>aSMles ae on 7 o neutrales 

tiene mejor ooortun1aaa ae vida. Los a1cannos ton 7 a e.sl tienen mavor cotenc1at 

ae targa vida. este es un punto caslco a tomar en cuenta oara definir ta vida "1tll aet 

envase. 

Acabado· ret1r1•naose a la torma en la cual 1a supe rtlcte ae1 papel na s1ao 

tratada. Los oaoetes recubiertos son term1nae1os tanto aentro como tuera ae 1a 

maautna. E>dsten varios tipos de oaoetes: ae acabado l)rlllante, mate. con te>Ctura en 

su supert1e1e o nsos. oraneaaos gruesos v tinos, texturas ese tela, etc. 

Tipas ae Que se utilizan oara e1 envase: 

El papel par sus caracterfsticas se aiv1ae en: 

A> 

base ae 1am1nacton con a1um1n10. otast1co. etc. 

cartones pegaos. 
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B> Papel .~eslste~te a grasas v papel g1asslne- son papeles densos con un alto grado 

de reslsten"c1a a las grasas v los aceites. Es un papel translúcldO v calandrado 

logrando una superficie con acabado plano: se puede opacar. encerarse, 

laquearse v 1am1narse con otros materiales. se utilizan oara envolturas. sobres. 

senos de garantía en taoas. etc. 

o Papel Pergamino vegetal· tiene orooleaaaes ae resistencia a la humedad, grasas 

v aceites. es utlllzaoo para envolver aumentos como: carnes. quesos. 

manteouma. aves, pescaoo, etc. 

O> Papeles Tlssue- se elaboran a partir de pulpas mecinlcas o cufmlcas o papel 

rec1c1aoo: de puloas blancueadas, sin blancuear o coloreadas. se utlllza para 

proteger productos eléctricos. envases de vidrio, zapatos, bolsas de mano, etc. 

E> Papeles encerados- brindan buena protección a lículdos v vapores, se utilizan 

para envases de alimentos de repostería, cereales secos. para productos 

congelados. etc. 

Los envases de Papel· 

A> Bolsa v sacos- son contenedores no rígidos, elaborados de oaoel o de la 

combinación con otros mat:erlales fle><lbles: la diferencia entre las bolsas v 1os sacos 

es que las primeras contienen un peso menor de 11.s k9S. v los sacos contienen 

pesos superiores enfoeé1ndose .su uSo a un uso Industrial. 
:--....... . 
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Las t:Jolsas de papel son económicas. herméticas al polvo cuando esun cerradas. cor 

su porosidad permiten la acción en ciertos procesos como la esterlllzaclón de 

algunos productos, toman la forma del producto aue contienen 10 cuar sera una 

ventaja o desventaja, no son actas cara productos hllmedos o de t:Jordes cortantes. 

tos sacos protegen el contenido de la Pérdida o absorción de humedad. son Lltlles 

contra los Insectos. evitan la acc1on Química entre el contenido v otros materiales. 

provee una barrera de gas o vapor de los productos volátiles, previene la salida de 

productos en polvo. protege el contenido de contaminación por bacterias, 

sustancias extranas. etc .• asegura un fiicll vaciado del producto, su parte posterior 

tiene la propiedad de ser antldesllzante, optimiza su espacio en estlt:Jam1ento v 

llmpfeza. previene la t:Jlodegradabllldad. es un excelente mealo de put:JllCldad, 

cumple con reauerlmlentos sanitarios y de salubridad. 
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CARTON. 

El cartón es una variante ael papel, componiéndose de varias caoas de 

oaoel. ras cuales suoerouestas v comblnaaas le aan su rigidez; se considera papel 

nasta 65 gr/m2 v se considera cartón mavor ae esa cifra. 

El cartón tiene una superficie lisa cara 1mores1on, tac111aaa de acolado v Plegado sin 

ruptura, ceso oase v espesor uniformes. estao111aaa dimensionar ante los cambios 

ae temperatura. alto grado de resistencia a 1a abrasión y retención de sus 

orooleaaaes or191na1es 

TIPOS de carton-

A> cartón liso- se utiliza para la faor1cac1on de caJas olegadlzas v cajas rígidas asr 

como cara envases comblnaaos con oeirculas oue oueaen ser blister o skln. etc. 

8) cartón corrugado- es de alta resistencia debido a su estructura. es económico v 

flexible; est3 estructurado mealante la combinación oe: llnners <13mlnas de papel v 

<flautas> Que son las onau1ac1ones del mismo. 

Existen varios tipos de cartón: corrugado s1mo1e. corrugado normal, corrugado 

doble capa. 

La flautas dan rigidez al cartón. oor 10 oue a medida oue se Incrementa la cantidad 

de flautas se Incrementa Ja rigidez. 

Puntos a considerarse en un cartón: 

A> Perforación- consiste en perforarlo con una fuerza determinada mediante 

punzones, esta prueba aoemcis ae determinar la resistencia oel cartón a la 

perforación oe obJetos determina la resistencia a roeaores. 



9) compreslOn- consiste en apllacar una aetermlnaaa fuerza en forma 

perpendicular a 1a dlreccron de la flauta, con esta prueba se compruet>a su 

resistencia a la estiba. 

o ca11Drado- mide el cartón a 10 largo de su superficie con el fin ae comprot:Jar la 

resistencia en sus dimensiones v permite ver si e1 material es resistente. 

m Prueba de gota de tinta o agua- esta permite medir la absorción • expansión v 

atstrlbuclOn de la gota. con este proceso conoceremos la reacción Que tiene 

cada cartón a los procesos de Impresión. 

E> Efecto de la humedad en la rigidez- el cartón en presencia de la numedad tiende 

a cambiar sus propiedades mecan1cas prlncle>almente, la rigidez, tomanao v 
perdiendo rapldamente la humedad. 

usos. ventaJas v desventaJas-

EI cartón puede ser usado como separador de piezas o como amortJguante dentro 

de caJas. envases v embalaJes. Sin embrago el uso mas Importante ael cartón es la 

fat>rlcaclOn de caJas. 

Las cajas de carton corrugado son fat:irlcaaas generalmente de una pieza. por el 

bajo costo aue representa sin tener Que armarlas. v se guardan fiilcllmente. Para la 

correcta fabricación se tiene aue tomar en cuenta et sentido del grano del carton. 

el cual debe correr al rededor de la caja perpendicular a los suaJes de la misma. esto 

nace aue aumente la rigidez al carton. 

como va se dijo anteriormente se logran excelentes 1mgres1ones dando ademas una 
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2.8.4 PLASTICO. 

Material revo1uc1onar10. deDlao a una serle de proptedaaes físicas v 

Químicas. Que 10 hacen \lnlco. Que permiten moldearlo a temceraturas DaJas. Que a 

1a vez le procorclonan alta resistencia. La mavorra ae los materiales plastlcos son 

permeaDles aunQue existen otros Que no, esto hace aue los pl~stlcos se apllauen a 

una gran varledaa de envases v ~mDalaJes naciendo crecer cada vez ~s el mercado 

de este ramo, siendo Que hav pocos productos aue no utlllzen este mater1a1. 

El p1asc1co. mater1a1 pastoso v d!lctll aue en alguna de sus fases ae elaDoraclOn 

adQulere plastlcldad v puede posteriormente adoptar un estado mas rígido. se 
pueden ciaslflcar en naturales v sintl!tlcos; conio eJemplos condríamos: natural 

sería el hule aue se oDtlene de la secrec1on del artJol del guavule: tos slnt4ttlcos 

empiezan con los aerlvados ae1 algoaon o ce1u1os1co, aue son los Que Inician la 

revolución Industria!, para llegar a nuestros aras a 1os c1ast1cos derivados del 

petroleo v gas natural mediante petroaurmlca. · -- ..... 

La mayoría de los c1astlcos. como el nylon v el po11et11eno son ~lntetlcos. tormaaos 

por un proceso llamado co11mer1zac1on. aue consiste en la unlOn de varias 

mo1ecu1as. esta unión se realiza por medio de un catalizador cpolfmero> existiendo 

varios polímeros dentro de los Que godemos citar: caucho, seda, IT\3dera. celulosa, 

etc. 

El desarrollo de los polfmeros slntl!tlcos se produJo a partir de los polímeros 

naturales va conocidos a principios de slgto. uno de los Primeros po1rmeros 

J~ 
.1 
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sintéticos c::ue se uso directamente en embalaje fue el acetato de celulosa. el primer 

pJastlco dlsponlble fue el celuloide. 

Aunoue los productos de la celulosa se derivan de hecno de la pulpa de madera en 

vez de ser derivados del petróleo, el material restante compite pr1nc1oa1mente con 

ros Plélstlcos. 

El mercado del envase v embalaje, con un 21%, representa el segundo carneo de 

ap11cac1on mcis importante de los prastlcos. 

Existen dos grandes grupos de 01ast1cos: 

A> Termoplélstlcos- son aauenos Que una vez Que nan sido obtenidos pueden 

ser ablandados v reprocesados por medio de calor. Este tipo de 01ast1cos son usados 

en la Industria de envase v el embalaje 

B> TermofUos- son aauellos Que sometidos a calor v presión entran en estado 

de fusión v posteriormente, tienen la caoacldad de volver a er:adurecerse. Al volver 

a calentarlos no se funden ni se ablandan. Son 01astlcos contaminantes v no son 

alterados cor ninguna clase de solvente. Dentro de este grupo encontramos los 

01astlcos utlllzados utlllzados en la elaboraclón de teléfonos. ros fenóllcos. la 

melamlna v urea. .\ ..... 

o Elastómero~- Q~~oo de materiales aue posee una estructura mo1ecu1ar Que le 

. oroporcl?"ª gran elastldda-?. Los nu1es sintéticos o elastómeros después de nacer 
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nat>er Sido deformaaos cor la apllcaclón temporal ae una tuerza ligera regresan 

rctplaamente a sus dimensiones tn1c1a1es. Los elastOmeros se forman sin la adición ae 

dlluventes ni 01astlflcantes v aepenalenoo ae su naturaleza aurm1ca. pueden ser 

termotlJos o termooiastlcos. eJemc10 de ellos son: oolluretanos nftrlcos. slllcones. 

etc. 

características Generales de los Pliistlcos· 

A> eaJa oensldaa- det>ldo al t>aJo peso especfflco de 1os c1astlcos. Los envases de 

estos materiales. tienen enormes ventajas en su costo como transoort.e v 

almacenamiento. 

Bl Flexn:>11tdad- pueden soportar grandes esfuerzos sin fractura v recobrar su forma 

v dimensiones orlglnales. 

o Resistencia a la Fatiga- algunos 01astlcos tiene un comportamiento satisfactorio 

aue los nace aptos para resistir esfuerzos dinámicos como dot>leces. 

Dl eaJo coeficiente de Fricción- elimina el uso de lubricantes en la Interfase 

01astlcoto1astlco o c1ast1co1meta1. 

El eaJa condu«lvldad Térmica-como tienen un alto coeficiente de a1stam1ento 

térmico controlando variaciones term1cas externas. 

A Resistencia a ta corrosión· son altamente resistentes a la numedaa. oxigeno. 

actaos dét>lles v so1uc1ones saunas v algunos a 1os solventes organices. 

Cl Resistencia al Impacto- por 10 general tiene buena resistencia, mediante la 

tncorporac1on de aditivos esta podría ser meJoraaa. 
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H> Propleaades óPtlcas- existen materiales pt3st1cos transparentes. translUCldos v 

opacos, esta propiedad se pueae modificar mediante el ad1c1onam1ento de 

pigmentos o colorantes. 

n 1ntegrac1on del Diseno- los Procesos de oroducctOn v las Prooleaaaes del pl3stlco 

ofrecen la posibilidad ae dlsenar v manufacturar formas POllfunclonales sin ta 

necesidad ae ensamblaje posterior. 

Jl Economfa- la materia Prima del ol3stlco es relativamente económica. 

IO Higiene- un diseno acsecuaoo del envase v una correcta nermetlcldad nacen a los 

envases p1ast1cos altamente n191en1cos. 

u segur1aaa- Quien use un envase p1astlco Olflcllmente peora sufrir cortaduras. 

1nconven1entes: 

Al BaJa resistencia a temperaturas elevaaas. 

Bl Baja resistencia a 1os rayos u1trav101eta va 1a Intemperie. 

o Deterioros en la superficie. 

01 Resistencia variable a la aoras1on. 

E> FlamablllOac. 

F> Oeformac1on term1ca. 

Cl Menor vlaa ae anaauet. 
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Envases Pl3stlcos: 

-cuerpos Huecos- son recipientes con cacaclaaaes entre 1 mi nasta aoo litros. los 

cuales pueaen ser: ampollas. botellas. barriles. envases para tambores, tubos. vasos. 

botes, bombonas. etc. 

-Formaaos oor 1nvecc1on- mediante moldes cerrados se Inyecta el oiastlco en estado 

Uoutao a lata ores1on, enfrlanaose e1 oolfmero dentro del molde v se solidifica, para 

abrir el morae v sacar la pieza, ros cuales pueden ser: oanaeJas. caJas. ootes, vasos. 

cubetas. caJas. caJones. caJones 01anos. tubos. cartucnos. etc. 

-sem1rrg1aos v Termoforrnaaos- la técnica del termoformaao o embutlón crofunaa, 

consiste en un proceso de moldeo basado en la extenslbllldad ae ce1rcu1as ae 

materias termoo1.istlcas. los cuales oueaen ser: -olezas profundas- vasos redondos 

para vognurt. vasos redondos, cuadrados v rectangulares para el envasado de 

materias primas pastosas: -Piezas Diana: embalajes t:fpo ampolla v capsula collster. 

bubble v skln>. bandeJas cubetas. embalaJes. plataformas de pollestlreno 

antlcnooue. tacas de ove. emcalaJes de múltloies cavlaaaes cara frutas v verduras. 

etc. 

-Otros envases- a este grupo pertenecen los bot:es v cajas conformados por 

arrollamlento, Plegado o flex1on. un1on en Juntas oor pegaao. senado o soldaClura, 

los cuales pueaen ser: botes a partir ce tubos. caJas a partir ae 1am1nas. películas 

fle><lbles cbolsa ae pt.1stlco>. 
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·Laminaciones- croceso Que aeoenae ae la como1nacfon ae una o mc!s oelfcuJas, 

oace•es o fo/Is oroceaentes ae aes bobinas con adhesivos. ce Jos cuales se ootlenen 

diferentes 1am1nac1ones: por extrusión. ram1naclones cor acmeslvos, 1amlnac1ones 

con celof.an. 1am1nac1ones con aluminio. 
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2.8.5 METAL. 

El envase metallco es definido como un reclpten'te rígido para contener 

product.os trautdos vto solloos aue pueden ademas cerrarse nermétlcamente. 

Es'tos envases generalmente son de h0Ja1ata eiectrolítlca o oe 13mlna cromada llbre 

de estano. usada en la fabricación de ~pas v fondos. también es usaoo aQUC el 

aluminio. 

Propleaaoes oe 1os envases oe noJalata-

-Resistencia- envasa alimentos a presión o vacío. 

-Estabilidad Térmica-al exponerse el metal al calor no cambia sus prop1eoaoes tsolo 

se anata> no afectando el producto. 

-Hermeticidad- forma una barrera entre el orooucto v el medio ambiente. 

-Calidad magnética- al ser desechados se oueden separar f~cnmente mediante 

Imanes. 

-Integridad aurm1ca- estos envases no alteran sabor. 01or, aroma. cotar, e'tc. 

-Versatilidad- varteoao de formas v tamanos. 

-Facu 1mores1on. 

centro de los envases de noJalata. el estanado electroHtlco es un elemento 

1moortantrs1mo dentro de su faor1cac1on. va Que es el recubrimiento del acero 

base. 

\ 
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Tloos ae envases de noJalata: 

a> curnarlcos- eJm. Leche condensada. 

o> Rectangulares- tipo prisma. oara oroouctos del mar. 

e> sardina- tloo crisma recto parecido al c1unar1co, cara envasar sardinas. 

o> Estucne- con tapa o cierre cor fricción eJm. outces. galletas. etc. 

e> sote sanitario- contiene productos alimenticios v tamtJlén para aerosoles. 

fl Lata oe dos piezas- eJm. Latas oe cintura v1nr11ca. 

g> De acero llores de estano- eJm. aeo1aas caroonataoas v crevezas. 

h> Tut>os co1aos101es- pastas de O lentes. medicinas. etc. 

n BanaeJas cara oroouctos congelados. 

J> Foil oe a1um1n10. 
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k> Metallzaoos a1 vacío- eJ. cara gomas de mascar. enoco lates. etc. :;-=::;=:=::::=======:::::=;:;:: J . 
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2.8.6 MADERA. 

La madera. material natural cuvo comoortamtento no es constante, 

dependiendo or1nclpalmente del eJe radial aue tengan sus fibras. La madera 

contiene cierta cantidad de agua la cual, depende en gran parte de la comooslclOn 

específica de cada t.loo de madera. Para trabajar con ella se aeoe someter antes a 

procesos de secaao aue aseguren la total ausencia de agua. 1a cual se tornara m3s 

ligera v resistente establllzando dimensiones 10 cual evitara ooslt:>les alteraciones 

posteriores debidas a camelos de temperatura durante los procesos de transporte v 

venta. 

segtln su densidad lre1ac1on oeso v volúmen> existen varios tipos de macera: 

-Madera aura- reaulere un eau100 muv especlallzaao para su transtormac1on por to 

aue el costo de los envases rea11zados con ella es muy elevado, por lo aue son muy 

poco usadas en la fa1Jrlcac1on de envases y emlJalaJes. encontrando entre ellas: 

encino. fresno. ollvo, nogal. etc. 

·Madera de densidad media- también llamadas maderas lnterriiedlas. son de poca 

dureza, su costo y procesamelnto son mas económicos aue los de las maderas 

duras. Este tipo de maderas es el mas usado en 1a producción de envases v 

emcalaJes. por eJm. El pino. 

·Maderas suaves de Caja densidad son muy f3clles de trabajar aunaue su costo es 

muy elevado, por eJm. caooa v cedro. 
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La denstoao oe la madera define su resistencia, entre menos densa sea mas suave 

sera por to oue su resistencia es menor. Sin embargo, este tipo de madera tiene un 

alto grado de eiasttcldao. 10 oue permite tener ouena resistencia a 1as tensiones: La 

madera dura resiste mucno peso, cero poca tens1on. cor esto es necesario conocer 

las cono1ctones a las aue sera sometido el envase o embalaJe v cual sera su 

necesidad de eiastlcldao v resistencia. 

El rango Optimo de densidad es de 600 a soo gr. por m3 en macera utlllzada cara 

reforz.ar caJ3s, es decir. madera aura aue resista el ceso v densidades de .a.oo a soo 

gr. oor m3 son Ideales cara 1a oroducclOn de caJas v envases de todo tloo. 

Entre los factores a considerar cara el diseno de envases v emoataJes de macera 

tenemos: 

Cortes- en 13 madera deben nacerse paralelamente al eJe de 13 veta para obtener asr 

resultados adecuados. La tolerancia m3xlma en 13 tncllnac1on de un corte es ce 10 

grados con respecto al eJe de la veta. 

Nudos- también conocidos con el namore de ·nudos de rama" son aauellos aue 

sotamente desvían brevemente 13 veta v no causan ningún oroo1ema en el 

funcionamiento ae la madera: cuando estos nucos son muv grandes. cuando mloen 

mas oe un tercio del ancno del corte oe la macera, esta se considera 1nserv1t:i1e. 

Los nudos 1oca11zaoos a la mitad del corte oeollltan cons1aerao1emente la resistencia 
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de la madera va Que en este punto se concentra la maxrma tensJdn .. cuando Jos 

nudos se locauzan en la zona oe cravado. el corte oe la macera es considerado como 

1nevltatJle. 

como es posltJle ooservar para orooucc1on en serle ra maaera presenta orooremas 

conslaeraores. al menos aue se cuente con maaera caso cor completo llore ae 

nuaos. de 10 contrario el desperaJclo de materia! sera muv granee. 

entre 1os prlnclpares usos de la macera tenemos: cajas de embalaje v refuerzos para 

cajas ae carton corrugaao. 

en general ra macera es poco usada aentro ae la Industria del envase debido a su 

arto costo, pudlenao ut111zar otros materiales mas economrcos con mejores 

cualldaaes de protección v resistencia, Incluso Imitando Ja apariencia de ra macera. 

Mucnas veces se ha utlllzado macera para envasar productos Que JustlflQuen su 

costo y reQuleren de un caracter natural o de una oresentaclOn nlstlca. tal es el caso 

de lociones con aroma a oosQue o Pino. argunos auesos Que reQuleren 

transp1rac1on v humeoaa. 

en termines generales ooarfamos decir Que la madera es un material mas bien 

artesanal aue 1nauscr1a1. 
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2.8.7 TELA. 

El reJlao o tela es el oroaucto del entre1azamlento de por lo menos aos 

fibras: la urdimbre v la trama. 

La uralmbre es el conJunro de hllos colocaaos en el telar. 

La trama es el conJunto de nilos Insertados. oor cua1aU1er medio v entre1azaoos con 

1a ura1more. 

Entre los orlncloales t/Pos de teJldo encontramos: el tafet3n o tejido plano. el 

caletón también 11amaao teJ1ao plano aesrgual v la estrllla. 

En la Industria ae1 envase v emoalaJe la tela es utlllzaoa para 1a taor1cac1ón de sacos. 

El saco es un envase flex101e ce tela, abierto por uno de sus extremos. entre sus 

orfnc1oa1es caracterfstlcas encontramos: gran ligereza y baJo costo. permite su uso 

reoer100. es de f3cll a1macenam1ento va oue. cuando no esta lleno ocupa muy poco 

espacio. Los sacos permiten respirar al producto. oor ello son usaoos para envasar 

oroauctos oue reauieran ox1genac1on. tal es el caso de ros granos. tierra v abonos. 

etc. 

Entre los orlncloares sacos de tela utlllzaoos encontramos los aue son fabricados 

con vute v con algooon. 

El vute es una fibra natural muv aura oue necesita un tratamiento esoeclal oara 

suavizarla, este tratamiento consiste en hacer pasar la tela por aos clllnoros o 

rcolllos oue se encuentran contraouestos. oe tal forma Que aplastan v trituran ra 

fibra suvlz'1nao1a. Posteriormente se le somete a otro tratamiento cara alargarla. 

oasandola oor agua v grasa para oarle lubrlcaclOn. se hila, corta v flnarmente. se 
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estira cor medio de los rodlllos. Estos sacos cueden ser recubiertos con materia! 

orastlco cara dar mas protección al croducto envasado. aunQue esto dlsmlnuve 

constderatuemente la resp1rac1on del mismo. en este tipo de sacos se envasan 

abonos, tierras v productos QUfmlcos. 

Los sacos de algodón son de teJldo mas fino aue el vute, este tipo de sacos no 

protege at proaucto de agua, vapor, ni POivo. por 10 aue han sido desplazados, en 

gran parte por ros sacos fat:1rlcados de flt:lras sintéticas : Sin emt:largo. siguen siendo 

utlllzados cara envasar harina, azúcar, frlJol. arroz v otros granos comestlt:lles. 
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S. METODOLOCIA. 

1. "'La metoao1ogra no aet>e ser un camino flJo hacia un destino concreto. 

sino una conversación sobre todas las cosas aue Podemos hacer aue sucedan"'.< s >. 

2. El Interés de ta metodología no es exclusivo del diseno, na existido en 

otras acrlvldades Industriales v no Industriales. 

s. un metoao ae diseno es ~ acción aue uno puede emorender. 

mientras dlsena. Puede ser hacer un dlt>uJo o consultar a un colega, o bien alguna 

acción aue uno Invente. Los metodos de diseno se Idean para estimular la 

creatividad, Sinónimo de Inventiva o Imaginación. aue 1mo11ca demasiada 

senslt>llldad. La creatividad se considera como ta capacidad de censar en 

alternatlvas o como la visión cara camelar las cosas. Intentar algo aue hasta ahora se 

Juzgo 1moos101e. mas ana de las ooslt>llldades. ta creatividad en metoao1ogra ae 

diseno se manifiesta en la or1g1na11aad de las preguntas, claslflcaclOn. procesos. etc. 

ae caaa uno. 

sea 10 aue fuere, 10 aue uno ellge nacer. nav un orlnclolo lmollcado: escoger cual· 

quier metoao que orooorclone Información aue uno no sabe. se deben 1aentlflcar 

preguntas a formularse v buscar la meJor forma de conseguir la resouesta. 

Todos los métodos de diseno son ensayos aue Intentan nacer plJtJllco el 

pensamiento del dlsenaaor, mediante estos métodos se Intenta exteriorizar el 

proceso de diseno. esto se na llevado a caco mediante palabras. símbolos 

CS> Métodos de Diseno: Chrlstopner Janes. 
ce, Diseno. 
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matemé1tlcos o diagramas Que representan las oartes del problema v su re1ac1on 

entre ella. La Intención es hacer aue el diseno sea mas manejable, oartlcularmente a 

n1ve1 de sistemas. Esto ofrece la ventaja de aue 1os usuarios pueden contribuir con 

Información del problema. el«erlor al conocimiento v exoerlencla del dlsenador. 

una cuestión relacionada es, si muchos de los métodos pueden ser considerados 

como caminos alternativos de diseno o al menos, como elementos de posible 

combinación dentro de una estrategia de diseno. 

La respuesta sencllla a todas estas cuestiones es Primero. aue ninguno de los 

métodos de diseno es comp1eco. v segundo. oue la so1uc1on a cua1au1er problema 

de diseno reaulere. tanto de metodos racionales como de métodos Intuitivos. La 

manera en aue se mezclan estos Juicios v ca1cu1os no esta estableclda. depende de 

la cantidad de evidencia obJetlva dlspon101e v de la capacidad v experiencia del aue 

lleva a cabo la mezcla. 

En 1os anos so ·s v 60 ·s empezaron a publicarse los primeros escritos sobre 

metodología de Olseno. como hemos visto anteriormente. el dlsenaaor se !Imitaba 

a la croducclon de dlbuJos. El enfoaue ha cambiado. Sin embargo. los dlsenaaores 

esté1n Inconformes v dudan ae los procedimientos v nuevos métodos aue han 

surgido cara substituir a los tradicionales. Critican et Intento oe estandarizar la 

esencia del diseno a un método o receta de cocina va11oa para cualauler situación. 

una vez planteado aue el dlsenador sigue sus propias estrategias utlllzando 



106 .. 

cualQUler combinación de métodos tradlclonares v nuevos. oermanece la cuestión 

de SI existe una teorra general o una selecclOn de principios Que sirvan de gura para 

la se1ecc1on v combinación de métodos. La respuesta evidentemente es .. no"". No 

hay suficiente conocimiento para poder dar una explicación Que pudiera ser 

verificada por la observación v el exoerimento, nos limitamos a claslflcar va 

especular. tratando de facllltar la elaborac1on ce una estrategia definitiva de diseno 

con métodos comtJlnaaos. No todos estan de acuerdo con 1a Idea de Que el diseno 

no tiene exp11cac1on. se puede expllcar mediante un proceso racional. 

La finalidad ae cua1au1er método de diseno va sea ordenado o confuso. consiste en 

conseguir aue 1a mente se fammarice con las posibilidades desconocidas. v las 

limitaciones de 10 nuevo. antes de tomar decisiones Irrevocables. Es cuestión de 

aceptar cua1au1er mezcla de orden v desorden. Probar un diseno es el mejor de tos 

métodos de diseno. El uso en colaboraclón de nuevos métodos exige diferentes 

Intenciones: descubrir ca través del diseno como aprendizaje> porQue existe en 

realidad el problema a soluclonar v tratar de hacerlo desaparecer, transformando 

un poco la realldad. 

Los nuevos métodos sugieren la bl.lsaueaa colectlva. no sólo de nuevos 

procedimientos. sino también de nuevos objetivos v diferentes niveles de 

reatlzaclón. 

Los dlsenaaores no reconocen Que deben distinguir entre 10 Que se considera 
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cierto v lo aue se ouede probar como cierto. se deben experimentar nuevos 

metoaos v someterse a críticas. 10 cual resulta un proceso doloroso pero 

Informativo. va aue sin tal feed back nunca se podra considerar obJetlvamente el 

pensamiento del dlsenador aue es en ocasiones compleJo e Inestable. 

El principal reaulslto es aue ras personas Interesadas se famlllarlcen con criterios de 

Juicio v aue los ma1entendldos sean replanteados por otros puntos de vista. De esta 

manera desaparecen Jos obstacuros en la aplicación del conocimiento y del Ingenio 

humano a una cuestión de creciente Importancia: el planteamiento v diseno en un 

futuro concebido cor er hombre. 

cebemos censar aue el diseno puede llegar a ser no un buscador de metas. sino 

una vivencia Imaginativa compartida. un fin en sr mismo. < 4 >. 

El diseno debe formularse proouestas en respuestas a los reauerlmrentos 

necesarios. por uno u otros medios ha de predecir el comoortamlento y la 

respuesta en cada etapa de la vida de un producto. 

oesoues de examinar el obJetlvo comlln de una serle variada de métodos debemos 

Juzgar su utilidad · pr.1ctlca. Hav tres puntos de vista para anallzar los metecos: 

creatividad. raclonalldad v control sobre el proceso ae diseno. 

Esto permite al dlsenaaor tener un vasto número de hechos e Ideas aue son críticos 

para el diseno a n1ve1 de sistemas. 

<a> El Mundo del envase. Ma. Dolores v1aa1es. 
UAM/GC, 1995. 
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El primer ensavo de utlllzaclOn ae cierta metooo1ogra puede oscilar desoe éxitos 

parc1a1es nasta un fracaso total. 

Segtln el autor JorOI Llovet en su lloro "'IOeologra v Metoao1ogra de Diseno"', la 

metooo1ogía esta relacionada con la llngorstlca v la semiología, asr como con la 

IOeologra oe una sociedad. Parte de las ciencias humanas estan desprovistas ae un 

metooo oroolo v nan recorrloo a esQuemas ooeraclonales como 1a 11nguíst1ca para 

aoactarlos a las exigencias de su croclo carneo. Siendo el reriguaJe la nerramlenta 

mas perfecta para la comun1cac1on Interpersonal es IOglco aue se desplace a otros 

campos en los Que 1a s1gnlflcac1on se nana en Juego. El renguaJe no es el tlnlco en el 

aue sus elementos funcionan como signos, también otros sistemas poseen tal 

caracterrstlca. 

Se ouede decir Que un diseno nos nabla de cierta slgnlflcaclOn, de status. de gusto o 

de una función determinada. se puede afirmar aue designan algo o forman oarte 

de un sistema. SI se Pudiera demostrar Que ni forman parte de un sistema, ni aue 

sus elementos poseen las caracterrstlcas de un signo, ni aue dichos elementos 

funcionan dentro ae un sistema. serra lnaaecuaao en una semlologra aue se 

apoyara en la teoría del 1enguaJe. 

De acuerdo con esta lógica operaclonal, se cuecen establecer paralellsmos. tanto 

metafóricos como Ilustrativos: el texto de un diseno atraviesa 1os escollos de la 

ooesra. 
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EstaDlecer un texto ae diseno no es mas Que una de las funciones del dlsenador. 

es posltJle aue el Ideal de Horaclo se aplicara al diseno al Igual aue a la 

Poesía v aue resultara ~n lltll como deleitoso. tan '"funcional'" como .. estético ... 

Dentro del caracter en aue se mueve 1a metodología no científica <no matematlca, 

no exacta> el campo textual dlsenador permite una aproximación sem101óglca 

relativamente operativa. 

otra cosa es la metodotogra aue Pueda desprenderse de los Ciernas factores v 

funciones de la comunicación aet diseno. Ahí sóto son poslbles las hlPOtesls v las 

suposiciones ven esos campos la Intuición, el empirismo. Ja costumbre o el apremio 

le ganan terreno a la lógica. 

como punto Importante a expresar. Ja diferencia entre Método v Metodo1ogfa es: 

Método: Procedimiento. 
<camino aue conduce a una meta>. 

Metoao1ogía: estudio v descripción de tos Procea1mtentos. 
ceplstemlologCa v lógica> 

Fuente: 
Manual de Técnicas de Investigación cara estudiantes de Ciencias sociales. 
Arlo carza Mercado, oe. Harta. 1988. 
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:s. '1 EL METODO. 

Del griego .. metnoaos .. Que significa vfa o camino. Es la secuencia ae casos 

cara lograr un fin. Esto se logra a traves de un oraenamrento estricto v variante de 

aceraciones. conociendo el ooJetlvo de una actividad es creclso seguir un orden de 

oceraclones cara lograr el meJor resultado. 

El metoao tiene la crocleaad ae cronostfcar el resultaOo flnal de un traoaJo. 

Para que un crocea1m1ento sea reconoc1ao. requiere ser generador de raeas v 

aaactarse al maneJo ael mayor nllmero de orooremas ooslbles. 

El metodo es una nerramlenta Que ademi!s ae aar un oraenamlento a ros casos 

esca1onaaos tamo1en avuaa a encontrar los comconentes menores oue 1a Integran 

v Que comünmente se 01v1aan. 

El metodo enlaza a todos ros elementos relacionados directa e lna1rectamente en 

los provectos de diseno. los recursos, la comunicación y la regramentaclón de su uso 

aentro de una organización. 

Las funciones oas1cas ge un meto do como herramienta de diseno son: 

1> Acovar al ani!11s1s avuaando a tomar en cuenta todos los elementos re1ac1onados 

en el croceso ae diseno. 

2> oraenar los casos a seguir. de tal forma aue las diferentes secuencias se combi

nen sin Interferir unas con otras. 
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3> Propiciar no solo aue se concluyan los provectos desae el punto ae vista 

conceptual, sino aue se termine su comunlcaclOn en forma adecuada. 

4> ser flexlDle para aciecuarse a los diferentes provectos 

Pero el aspecto operacional no es lo único aue concierne a la metodología ael 

diseno. El otro aspecto es el ldeolOglco: en el metodo, es la supervivencia lo aue 

Importa. El metocio es atacado va aue algunos provectos aue prueban ser resueltos 

presentan contracitcctones aue peligran la existencia ae1 mismo v en ocasiones 

pueden llegar a e11m1nar10. 

El Instrumento legítimo de una profesión es su metodo, si este es útll propicia 

ex1tos aue apoyan su existencia. 

oe aauf aue el diseno presente una metodologra estableclda para situarse dentro 

del grupo de actividades reconocidas. Es necesario pronosticar resultados para 

garantizar a cua1au1er emoresa aue conclulra exitosamente con. oDJeto de colocarse 

dentro de las esferas de mavor '"valor"" acaaemlco. 

Actualmente, toda actividad aue nace busca Instintivamente la protección ael 

método clentfflco, el cual con el paso de los anos ha Ido acumulando éxitos, 

desecnando cualauler ordenamiento aue se aparte de esta ortentaclon. 

La continua Dúsaueda ae rnaxlma eficiencia v la necesidad de oreveer resultados, 
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Obligan a exigir un m3xlmo rendimiento a cambio, Incrementando asr como los 

recursos de control. El método es un Instrumento cara predecir el futuro v oor 10 

tanto Instrumento de control. 

Los métodos tienen un caracter oficioso, es decir, Que una vez dado el primer paso, 

los demas deoen ser terminados. pues ae 10 contrario 1as conclusiones son débiles, 

va aue todo paso Intermedio esta eslabonado a uno anterior va otro oosterlor o 10 

Que se conoce como método Inductivo. 

Estos eslabones son metas a cumplir Que carecen del mecanismo actuante oue los 

pone en marcna, por 10 aue se reaulere de un sistema oue retaclone los componen-

tes de cada paso. de un proceso oue lndloue como han de maneJarse las relaciones 

de un procedimiento. aue lndlQue las operaciones a realizar v de un programa aue 

llmlte en tiempo cada operación. 

Los componentes del método son objeto de estricta vigilancia por parte de sus 

creadores aue destinan gran cantidad de recursos para oullr VTeflnar cada tornlllo 

del nerramental. 



S. "'1. "'I METODOLOGÍA DEL 
DISENO. 

oent:ro de los procesos de Investigación de los provectos de diseno. 

podemos observar aue su consistencia es escasa. 
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Se le da Importancia al aspect:o formal funcional. al ancmsls como base del diseno v 

al razonamiento como al auxiliar del ana11s1s. mientras se descuida el aspect:o de la 

Investigación o recopllaclón de Información, siendo ésta tan lmpo~ante como el 

anclllsls, va aue no se puede a1senar a pa~lr de datos ficticios. eaulvocados o en 

ausencia parc1a1 o total de éstos. 

El proceso de diseno debe ser un proceso escalonaao. en el cual el primer peldano 

esta constituido por la Investigación v para aue esta sea correcta v esté 

fundamentada debe apllcarse una metodología adecuada v t.ltll. 

Este procedimiento ayuda a usar v maneJar la Información de tal manera aue se 

pueda cuantificar mediante parametros establecidos. 10 cual no Implica aue se 

pueda llegar a obtener un soro v t.lnlco resultado. 

oeo100 a la neces1oao cte ubicar un prooucto dentro ae1 ampllo v variado mercado 

potencial asr también como dentro del contexto c11mat1co hay aue apoyarlo 

mediante un estudio profundo de orlnclolo a fin, v el principio es la Investigación. 

cada caso a Investigar presenta diferentes métodos aeoendlentes del 01anteam1en

to 1n1c1a1. 
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<En el Inciso 3.2.2.3. de este caprtulo, en el cronograma Queda Indicada la metodo· 

logra a seguir de esta tesis>. 

El primer planteamiento es aQuél Que partiendo de un ana11s1s previo de mercado, 

es reQuerldo por una empresa. Que desarrolla un nuevo producto o mejora uno va 

existente. 

El segundo tipo de planteamiento es aauél aue parte de un un lverso de objetos, en 

el cual 10 ünlco Que los agrupa o diferencia de otro es una actividad v un contexto 

de ooeraclón Igual o muv slmllar. 

Ambos sistemas se pueden apllcar a1 diseno de todo tipo oe obJetos va sean 

estrictamente funcionales. ornamentales o una combinación de éstos. 

oesde el primer p1anteam1ento, la Investigación consiste en el estudio de la compe

tencia existente o en vfas de orooucc1on. sus ventajas v desventajas. el 

estudio de las Preferencias oel consumidor v el estudio de Jos procesos de 

fabricación existentes dentro de la empresa o de aauéllos a Implementar para la 

fabricación del prooucto en cuestión. 

La tnformacton bastea en este sistema parte de la emoresa: mercado. producción. 

recursos matertales. humanos v econOmtcos 01soonlbles. etc. 

El segundo tipo ae 01anteamlento se origina a partir de la búsQueda ae satisfacer 

alguna necesidad no aetectada hasta el momento. con el fin de mejorar el 

cumpllmlento de alguna actividad o promover1a mediante el diseno. 
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No se trata de una creación artlflClal Innecesaria con fines comerciales. sino el 

estudio de los factores aue mejoran o complementan alguna actividad v aue no se 

habían considerado poslbles. 

Este punto parte de la 1nvest1gac1on pura v diferencia a1 diseno de 1a Invención en 

el momento de su origen. El diseno empieza con un proceso racional de 

recopllaclOn de Información aue puede ser ordenada. ana\lzada. cuantificada v 

registrada Junto con sus conc1us1ones. aportando soluciones a nivel conceptual. 

Por 10 tanto, para poder tener bases cimentadas, no una Justlflcaclon. v poder 

tomar un criterio de diseno. es Indispensable partir de datos correctos v apllcables 

al campo de trabaJo. ayudando así a sintetizar el anallsts v evitando el maneJo de 

datos Innecesarios. 

Toqª lnyesxiaacldn con fines de glseno depe llegar a 1a concluslOn nast;a gonge sea 

~.con datos cuantlflcables a fin de poder maneJar numer1camente la Informa

ción en el am1\lsls v poder llegar a una solución conceptual. plenamente Identifica

Die en dimensiones. peso contexto, etc. 

En este tipo de 1nvest1gaclOn qepe eyltarse el caer en el vicio de es-cudlar al ODJeto 

aue marca una línea demasiado estrecha con fines de Justificar un trabajo por 

medio de su volumen aue podría generarse como Hnea posterior a la 1nvestlgaclón 

previa. 
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Para la obtención de resultados cuantificables v el estudio de tleneflclos o 

perjuicios. caracterrsttcas ffslcas. aurmlcas etc .• el obJeto se convierte en sujeto tlaJo 

aetermlnaaas circunstancias previstas por el planteamiento del protllema. 

Ege t;lpo de lnveg19aclón se basa en el egudlo del comcortamlent;o del su!ero ant;e 

est;ímulos externos 

Los estímulos visibles en el nombre son de una variedad m<1s amolla aue la observa

da en vegetales v animales: debido al grado de su evo1uc1on na creado v desarrolla

do sistemas económicos v políticos motlvaoores de diferentes grupos en alto grado 

v bajo determinadas v variadas circunstancias. 

Los estímulos naturales v blolOglcos nan sido estudiados <clima, reproducción. etc.>. 

son fclcllmente cuantlflcables v existe una variedad de lltlros aue ofrecen las 

respuestas sin caer en el estudio del obJeto. 

Los estímulos se encuentran b<1slcamente en función del lndl\/lduo, manteniendo 

siempre dentro de un contexto social o grupo determinado, capaz de Ir separando 

en subgruoos dependiendo de las distintas actividades aue oueden llegar a 

desarrollarse en el mismo. siendo entonces cuando un Individuo oasa a formar par

te de m<1s de un grupo. El estudiar el sujeto como Integrante de un grupo provee 

cifras en mayor cantidad para la t:lúsaueda de acciones o reacciones representati

vas. 
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S.2 OB.JETIVOS DEL PROYECTO 

El crlmer caso oara desarrollar un envase. ven general cua1au1er tlDO de 

provecto ae diseno. es determinar ros objetivos del mismo. El no tener un 

conocimiento adecuado del croblema. dlflcnmente ayudara a llegar a una soluclOn 

acertaaa. razón por la cual el a1senador debera obtener mas Información poslble 

para llegar a una so1uc1on acertada, para compenetrarse con el problema aue se le 

presenta. 

La metoaologla a utlllzar en este trabajo nos aara la pauta del criterio de diseno a 

seguir, a1cna metodologra es muv Importante, va aue nos da bases cimentadas v no 

una justificación del poraue se llego a una solución, al mismo tiempo nos marg un 

camino y un orgen gug va llgago entre $1, asr mismo es a ra vez una herramienta del 

diseno cara generar 1aeas 11exlbles cara aaaptarse a1 mavor mJmero de orot>lemas. 

ASI mismo es un recurso Que apoya, crotege, reconoce v hace vauao al diseno. 

permitiendo lograr metas mediante una 1nvest1gac1on v un ana11s1s. en el cual cada 

uno de 1os elementos se enlazan v se relacionan directa o Indirectamente. 
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3.2."I VISITA AL CLIENTE 

La primera entrevista aue tiene e1 a1senaaor con el el/ente es el ounto clave 

para el 1n1c10 de un proyecto. ya aue ésta constituye el punto clave para el Inicio de 

un proyecto. s1enao a la vez eJ orJmer enfrentamiento aer a1senaaor con el 

oroorema v ae1 cual depenaef'á el futuro del provecto. En este momento se 

recoge~ toda 1a lnformacJón aue le Permita conocer el problema a fondo, asf 

como tas Ideas preliminares sugeridas alrededor del mismo por el e/lente. 

El e/lente probablemente no exoonara el Problema en 1os términos reauerlaos. por 

ello er aisenaaor deber.1 formurar preguntas aue le permJtan obtener toda ta 

lnfonnaclón necesaria oara conocer 1a prob1emat1ca y ooaer formuJar aJgtJn 

acercamiento a la soluclón del mismo. 

Algunos dlsenaaores elaboran un cuestionarlo previo a ra entrevista. algunos otros 

prefieren plantear sus oreguntas aurante el desarrollo de la misma. debido a aue 

cada cuente tiene una forma muy oanlcular de Plantear su problema. 

ce cuaJaurer forma el dlsenador buscara 1a resouesta a todas aciueuas Interrogantes 

aue determinen el tipo ae crobrematlca v el entoaue de diseno aue se reaulera. 

A continuación se presenta un //staao con algunas preguntas tlPO aue oueden 

constituir una gufa para 1a eraboracfon ae un cuestionarlo: 

¿Cuales son Jos motivos aue generan e1 orovecto? 

¿Cual es la orob1emat1ca oerc101aa v cuales son sus manifestaciones? 
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¿Qué tipo ae necesidad cree e1 cuente tener? 

Es claro Que esta Oltlma Pregunta no se dirige al cllente sino at dlsenador; Mucnas 

veces el cllente recurre a un dlsenador en cusca de una solución a un problema Que 

asegura tener, sin embargo. hay ocasiones en las cuales es necesario nacer un 

replanteamiento de la problematlca aue se presenta, va Que tal vez e1 cliente la ha 

dado un enfoQue erróneo al Problema. 

¿cual es la necesidad real del cuente? 

¿Que soluciones na pensado et cliente aue se le pueden dar a su problema? 

¿Quienes estan Involucrados en estas suposiciones? 

¿cuales son las 11m1tantes existentes para el desarrollo del provect.o7 

¿cuales son los alcances deseaaos? 

¿Que se espera exactamente ael dlsenador? 

¿Que resultados se esperan Obtener una vez terminado el proveao7 
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3.2.2 ELABORACION DE LA 
PROPUESTA DE TRABA.JO. 

una propuesta de trabajo es un aocumento Que el dlsenador entrega al 

cliente. generalmente. durante su segunda visita, 01ante~ndose en él la forma en la 

aue el dlsenador Piensa desarrollar el provecto, es decir, como se va aproximar a la 

soluctón para satisfacer la demanda e'x1stente. 

La propuesta de traoaJo es. una tarjeta de presentación. en la cual el cuente va a 

poder Juzgar el profesionalismo v ta capacidad del dlsenador para enfrentar el 

problema Que Je esta presentando él. 

oe la estructura. el contenido v la presentación de ta propuesta dependera, en gran 

parte. la aceptación o rechazo de los servicios oue el dlsenador ofrece. 

una propuesta correctamente reallzada debera presentar toda la Información 

necesaria para Que el cuente conozca la estrategia Que el dlsenador piensa seguir, 

asr como los resultados Que espera obtener. 
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5.2.2.'1 ENFOOUE. 

Existen dos tipos de enfoaues aue una propuesta debe expresar: 

1) Enfoaue del Proplema- una propuesta de traoaJo debe ser etaoorada 

nasta el momento en aue se tiene el enfoaue del problema, es decir. cual sera la 

forma particular del dlsenador para solucionar la demanda planteada. 

Citando un eJemplo podemos aclarar este punto. La demanda plantea e1 problema 

de 1a reducción de unidades de venta de un product:o alimenticio. 

Después de analizar la lnformac1on recopilada durante la primera entrevista con el 

cliente, e1 dlsenador POdr3 percibir el Problema. ponlenaose en este caso un 

eJempto como la falta de atract:lvo de un producto. 

Atln conociendo el proo1ema real, el dlsenador Puede dar Infinidad de enfoaues, 

pero solo el meJor v et aue t:>rlnde mavor seguridad al cuente sera aceptado. 

A continuación muestro algunos enfoaues al problema planteado: 

-La falta de atractivo qe1 craducro se qebe· 

aJ a aue la marca del mismo no corresponde al producto del aue se trata. 

tu a la aparente falta de calidad aue el envase transmite con referencia al 

producto. 

e> a1 mal uso del color en el envase. 

dl a la mala puollcldad con aue se maneja el producto. 

el a aue el consumidor desea un cambio total en la presentación del 

proaucto va aue 10 considera antiguo v oosoleto. 
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~ a la Imagen de mala callaaa aue provecta el envase a causa del material 

gratrco utlllzado. 

g> a Que el envase no tiene suficiente personalidad e Impacto. 

n> a aue el oroducto ha sido presentado al ollOllco consumidor con 

caracterrstlcas muv genera11zaaas v no con un uso esoecfflco. como lo 

reau1ere una socleaaa de consumo tan esoec1a11zada como la actual. 

2> Enfoque ae la Propuesta· Independientemente del entoaue del 

proolema. el dlsenador deoera Imaginar los elementos en los aue el cliente oasara 

su decisión de aceotaclon o rechazo de una propuesta de trabajo. En algunos casos 

sera el orofeslonallsmo, en otros la creatividad, el costo. el corto tiempo de 

elatJoraclOn. la experiencia, etc. 

oe tal forma Que el dlsenador. aaemas de presentar la Información necesaria para 

dar a conocer su forma de traoajo. logre mostrar al cuente aue es ta persona Idónea 

para realizar dicho provecto. 

Esto es oos101e a través del énfasis constante en los aspectos aue el a1senaoor 

determine según, su senslbllldad. su criterio, su experiencia v su conocimiento del 

cliente. de la companra. del mercado v de la necesidad planteada. como craves para 

la aceotaclOn oe la propuesta de trabajo. 
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Este tema se refiere a la aetermtnaclón clara v precisa de lo aue el 

dlsenaaor se compromete a realizar v a enuegar <reportes. estudios. maauetas. 

moae1os. aummles. etc.>. asr como ae 10 aue no esta contemplado en la propuesta 

de u-abajo. 

La aetermlnacton del alcance de una propuesta es una forma ae proteger al 

dlsenaaor de matos entendidos o cambios Imprevistos, generalmente. al término 

del alcance de la propuesta de trat>aJo se aclara aue cualauler aumento en los 

alcances del provecto se cotizara en su oportunidad. 

en cuanto a los alcances. tamt>lt!n poaemos decir aue. generalmente. el a1senador 

los determina en relaclOn a las necesidades aue el cliente plantea durante la 

primera visita aue 1e nace et dlsenaaor. sin emoargo, existen casos en 1os aue el 

dlsenador considera aue el provecto reau1ere un alcance mavor, para ello es 

recomendable presentar ameos alcances por separado, manifestando las razones 

por las cuales el dlsenador Propone un a1cance mas amplio. 
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LA 

en este punto hablaremos de una estructura de propuesta considerada 

como gura Para ta e1aoorac1on de propuestas específicas. va aue cada ProveC'Co 

reaulere propuestas con características particulares dependiendo prlnctoa1mente 

de ta magnitud del provecto. nivel de compleJldad, tiempo de reallzaclOn, etc. 

La propuesta consta de: 

a> Carta de oresentaclon. 

OJ oescrlpclOn del proo1ema. 

c> Entoaue de diseno. 

en Programa de traoaJo. 

e> Presupuesto aet provecto. 

a> can:a ae Presentación· Es la parte lnlclal de la propuesta en la cual se dirige esta a 

la atencton de 1a persona aue sollcttó los servicios ae1 Olsenador. at mismo tiempo 

se entra al contenido de ta oroouesta de traoaJo. 

O> oescrlpclOn del proo1ema- se presenta al cuente una oreve descripción del 

proo1ema. es decir, de 1a o 1as necesidades aue el dlsenador ha podido perc101r a 

través de 1a 1nformac1on aue recogió para este fin. 

oe esta terma define 1a demanda real apoyándola con ta lnformaclOn ootentaa a 

través del cllente, del conoc1m1ento ae la empresa o del Producto aue ésta 

representa. asr como la experiencia v v1s1on particular del dlsenaaor. 



125 .. 

La descripción del problema varía mucho segun las fmpllcaclones del mismo. en 

muchos casos es breve v concisa. en otros. cuando el problema Involucra muchos 

elementos. es extensa v detallada. 

La descripción del problema puede hacerse atendiendo a ros diferentes elementos 

de ra oroblematlca. en el caso del diseno ce un envase tenemos: 

1- Forma. 

2- comun rcaclOn. 

3- Mercadotecnia. 

a- economía. 

s- raentldaa. 

6- Func1ona11aaa. 

7· Adecuación a los sistemas de producción. 

cabe hacer notar Que en la descripción del próblema el factor cr1nc1oa1, aaem~s del 

contenido. es la clarJdaa v organización con Que se planteen los distintos erementos 

ae la croblematlca. va que de esta manera el cliente poara v1sua11zar1os craramente 

v percibir el conocimiento que er alsenaaor tiene aer problema que el Je presento. 

e> Enfoaue ae Diseno· se refiere a la forma en aue el dlsenaaor va a enfrentar er 

problema, es decir. la estrategia aue considera aaecuaaa para resolver el problema. 

AQuí el dlsenaaor aeflne Qué va a reauzar v como lo va a hacer, así como qué espera 

ae estas so1uc1ones para aue satisfagan la demanda detectada. 
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dl Programa de TraoaJo- Perm\te a\ dtsenador conocer exactamente 1as act.lvtdades 

Que e\ provect.o reQulere para su desarrollo, asr mismo permlt.e est.aoiecer tiempos 

de entrega v ootener una vls\On gtooa1 del provect.o. 

un programa de traoaJo consiste en determinar las actlv\dades a reallzar. et tiempo 

en Que se nevaran a caoo. asf como tos recursos. tanto humanos como econOmlcos 

Que et provecto reQulere. 

Es una nerram1enta aue permite oot.ener datos precisos aue puedan avudar a un 

mejor 01ant.eam1ento de la propuesta de traoaJo. asr como presentar al cliente un 

elemento aue le permlt.a v1sua11zar el desarrollo del traoaJo en 1as distintas etapas 

aue el dlsenador propone. 

Existen vartas formas de e1aoorar un programa de traoajo, unas son simples. otras 

mas complejas. cuva se1ecc1on decera hacerse en re1ac1on al proo1ema panicular 

aue se presente. 

Para nuestros fines plantearemos el desarrollo de uno de los métodos mas sencmos 

para e1aoorar un programa de traoaJo: 

cram:a de carras o cronograma- consiste en la representaclOn grc\f\ca de 

actividades v event.os a reallzar. asi como el tiempo en e1 aue espera se reaucen. si 

cronograma permite visualizar las re1ac1ones secuenc;1a1es entre 1as ac;tlVIQ<!des que 

el gesarrouo de un oroyeq:o Involucra 
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cronograma· Antes de Iniciar el desarrollo del cronograma es necesario 

determinar los lineamientos aue regir.In el programa de trabajo. En algunos casos 

es el tiempo el factor crítico en el desarrollo del provecto. cor 10 Que este 

determinara el criterio para su elaboracton, ya oue sera un factor determinante 

cara la acectaclOn o recnazo ael crograma. sin embargo, existen otros provectos 

en los aue el costo es e1 factor prlmoro1a1 para realizar la e1ecc1on. en ambos casos el 

enfoaue del programa es muy distinto. 

cuandg el tiempo es determinante, 10 mas recomendable es la elaboraclón oe un 

cronograma aue considere tiempos críticos. es decir. el tiempo necesario para la 

reallzaclón de una actividad. 

Cuando el fact.or crrsico eser costo. no es conveniente considerar personal extra. ni 

tiempos criticas aue puedan elevar el costo del orovecto por pago de horas dot:Jles. 

En estos casos es necesario realizar un cronograma aue conslaere tiempos 

no1gaaos. es decir, tiempo necesario para realizar una actividad considerando 

cua1au1er tipo de Imprevisto aue pueda retrasar la reallzaclón de cierta actividad. 

Para elat:Jorar un cronograma, primeramente se procede a realizar una llsta ae las 

actividades. va sean físicas o mentales, Involucradas en el desarrollo del provecto 

definiendo las v prec1sandolas, asr como determinando la durac1on de las mismas. 

En este momento no se considera una secuencia estricta en ras mismas. Las 

unidades de tiempo en aue se determine la duración de cada actividad deben ser 
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1as mismas Para todas las actlvlaaaes. sereccfonanao 1as mas convenientes de 

acuerao a Ja auracIOn pro mea lo de las actividades Involucradas. 

una vez terminada esca lista. se Procede a definir la secuencia ae actlvfdaaes. 

aecermlnanao en orcen cronológico el desarrollo de la totalldad ae actividades. 

Para facilitar esca labor se recomlenaa contestar las siguientes preguntas en 

re1ac1on con cada actividad: 

¿Qué es 10 oue necesariamente aebe estar terminado para ooder realizar ésta 

actividad? 

¿Oué actividades pueden rea11zarse s1mu1t~neamence? 

¿oue actividades pueaen realizarse Jnmealatamence aesoués ae terminada esta 

actlvlaaa? 

Muy orobabJemente esta secuencia ae actividades reoulera aJustes oosterlores cero 

de cualouler manera, nav oue buscar slemore oue estos cambios sean los mismos 

con el fin de no alterar conslaerablemence el programa de trabajo lnlclal v así 

poder cumplir con las fecnas de entrega prometidas al cliente y oesarrollar el 

provecto aentro de una slcuacron economlcamente rentable. 

Para Ja conscrucclon de un cronograma deben considerarse los siguientes ountos: 

a> colocar la Jisca ae actividades ae forma vertical <eJe Yl, en oraen 

crono1091co. 
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b> Las unidades de tiempo deoeran colocarse horizontalmente teje >O en 

orden creciente de 1zau1erda a derecha. 

e> La duración de cada actividad sera recresentada con una barra aue 

lndlaue e1 In lelo v el término de cada a~lvldad. 

A continuación se muestra un ejemplo con el fin de vtsuallzar claramente estos tres 

puntos: 

DURACIÓN 
<SEMANAS> 

2 3 4 s 6 7 8 9 
DE LA ACTIVIDAD ________________________ _ 

VISITA AL CLIENTE. ____________________________ _ 

ELABORACION 
PROPUESTA oe TRABA.JO ___________________________ ~ 

como se ria podido notar. e1 cronograma o gr"aflca de oarras es uno de los medios 

mas sencmos para esublecer el programa de trabajo de un provecto con un nivel 

de comcleJldad medio. como es el caso de la mavorfa de los provectos de diseno. 

A contlnuac1on presento un cronograma realizado cara este estudio, contempla las 

actividades a reallzar dentro del desarrollo de un diseno de envases. 
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CRONOGRAMA SEMANAS: 
ACTIVIDAD•S ~ 2 s • s e 7 a • 10 11 12 ~s 

1 INVEST\GApON: 
1.1 Estudio gel Proaucto 
1.2 Estudio oe Mercadotecnia 
1.3 N rm tv1 
1.a cog190 C1e Barras 
1.5 A O l 31 
1 s Lineas ge Proquc:clon 

2.1 Reauerlmentos oue Jmpone 
el Pr d 

2.2 Reauerimentos oe 
Merc;aootecnla 

2.3 Requertmtentos ge Normas 
2.a Reauertmlentos de coo1go de 

B rra 
2.5 Requerimientos Legales 
2 s Requerimientos ge Progucc1on 

DEFINIC\ON pEL CONCEPTO QE DISEÑO 

.a GENERAC\ON DE AL TER NATIVAS 

DESARROLLO DI¡ ALTERNATIVAS 

6 PRODUCCION DE ALTERNATIVAS 

7 SELECpON DE LA Al TERNATIVA DE OISEt\10 A OPTIMIZAR 

8 ANALISIS ECONOMICO 

9 DESARROLlO DEL DISEÑO FINAL 
9.1 E1aoorac1on de Planos del 

Pr o 1 O 
9.2 Proqucclón gel Prototipo 
9.3 Eva1uac1on qe1 Protoppo 
9.4 Proouccton oe Planos 

Finales de Prototipo (pre.Prensa) 
9.s e1aoorac1on oe Mater1a1 Gr3ftco 

para 1mores1on cpre·prensa1 

10 PRUEBAS DE MERCADO CpllOtO> 
10.1 oeterm1nac10n de la Estrategia 

para reallzar la pruepa 
10.2 Proouccton oe Envases para 

realizar ta prueba 
10.3 Rea11zac1on oe la Prueoa 1post·g1senol 
10.a Ana11s1s oe 1os Resultados 
10.s Alustes Necesarios 

11 OEFINICION Y PLANEACION DE LA ESTARTECIA QE lANZAMIJiNIO 

12 PROOUCpON MASIVA 

13 LANZAMIENTO DEL PRODUCTO 
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e> Ajustes- Una vez Que se ha presentado la propuesta de trabajo al cuente v 

despues de haberla estudiado. Querra comentar alg\ln o algunos detalles aue no 10 

hayan dejado completamente satisfecho, esto es algo muv común por lo aue el 

a1senaaor no debera sorprenderse. v deber.1 mostrarse amable e Interesado en 

comentarios. 

En cuanto a la propuesta de trabajo es frecuente aue se trate ce negociar o ajustar 

puntos como: 

Tiempos de entrega o etapas aue et cuente no crea necesarias, etc. 

En este caso es necesario hablar con el cliente mostr.1ndole las razones por las Que 

la propuesta se ha elaborado de esa forma v ta Importancia Que caca uno de esos 

puntos tienen para la reallzaclOn del provecto. 

En cuanto al Presupuesto. tos ajustes deberan realizarse con sumo cuidado. siempre 

proponiendo cambio de materiales. pero nunca bajando el costo del diseno. pues 

esto siempre causa muv mala Impresión va Que podra Parecer Que las ganancias son 

tan grandes Que no Importa Que sea un poco menor. 

Por todo esto es muv Importante aue la elaboración de la propuesta de tratJaJo v et 

presupuesto sean realizados cuidadosamente. con base en datos reates v no en 

supuestos o aproximaciones. 



132 •• 

3.3 ESTUDIOS PRELIMINARES. 

LOS estuolos pre11m1nares se refieren a la Investigación de todos aouellos 

aspectos necesarios para oesarroltar un nuevo envase. 

Para este fin he definido asoectos esoecíflcos del problema oue faclllten la 

Investigación organizada v coherente de toda aouella Información aue permita 

Obtener un meJor aprox1mam1ento a 1a problemattca oue se nos presenta. 

3.3.'1 ESTUDIO DEL PRODUCTO. 

En este estudio se busca conocer en su totalidad el prooucto oue va a ser 

contenido en et envase a dlsenar. desde sus características físicas v aurm1cas hasta 

tas cono1c1ones oe uso de parte oel consumloor flna1 aue son geograflcas. 

pstcograflcas v demogrcHlcas. 

3.3. '1. '1 CATECORIA GENERAL DEL 
PRODUCTO. 

Por éste término nos referimos al tipo de producto del aue se trata: 

SI es un satlsfactor de necesidades bilslcas del hombre, artículo de luJo. etc. asr 

como artrcu1os oe primera necestdaC1. artículos a11ment1c1os etc. 
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S.S. "1 .2 CARACTERISTICAS FISICAS 
Y OUIMICAS DEL PRODUCTO 

a> estado Físico- Líou1ao. souao. granuraao. oastoso. gaseoso. asr como sus 

características particulares: graao de r1g1aez. aenslaaa. ceso esoecrflco. etc. 

b> unldaaes ae venta- 1na1v1aua1. aes. tres. cuatro o seis un1aaaes o bien ta 

cantldaa en gramos. litros. kilos. etc. asr como los motivos ae esta agrupación o 

cantidad. 

e> Protección del medio ambiente- Determinar si el producto reaulere algún tloo 

ae orotecclón especial de la humedad o si sufre a iteraciones aufmlcas a causa de 

la acción de la luz o cambios bruscos de temperatura. Así mismo, determinar si el 

producto esta suJeto a ataaues ae bacterias. virus. nongos. etc. 

a> Danos mecinlcos- Determinar su resistencia a la vibración. compresión, golees, 

volteo. carda. asr como si reaulere protección especial debido a su excesiva 

fraglllClad. 

e> características nocivas del oroaucto- Determinar si el oroaucto es corrosivo, 

exoloslvo, Inflamables, venenoso. radioactivo o punzocortante. 

fl Prot>lemas de comoatlbllldad- A partir de las características aurm1cas ael 

producto es necesario determinar los or1ncloa1es problemas de compatlblllOaa 

Que Pudieran surgir entre el oroaucto v los materlales utilizados en ra 

fabricación de envases. Esto ayuda en gran oarte a determinar e1 rango de 

estudio de materiales v procesos va aue aesecha todos aaue11os materiales· aue 

orovoQuen reacciones aurm1cas en dicho oroaucto. 
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g> contaminación v aspecto ecológico- Determinar Jos posibles problemas Que 

pualeran provocar la contaminación ae1 proaucto det>lao al contacto con otros 

envases o embalaJes adyacentes. 

n> Vida ae anaquel- Conocer la vlaa ae anaquel ael proaucto es de vital 

Importancia. va Que puede aeterm1nar las cona1c1ones Que reouiere el envasaoo 

para permitir que el producto se conserve en su estaao origina! nasta el 

momento de compra. 

Descomposición del producto- conocer las prlnclpates razones por las cuales el 

producto puede descomponerse. Esto se realiza con el fin de Que al momento 

en el cual se realicen prueoas de funcionamiento del envase dlsenado pueda 

detectarse cualquier manifestación de descomooslclOn del oroaucto. 



S.S. '1.5 PROCESO DE 
ELABORACION. 
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es Indispensable Que el dlsenador conozca el Proceso de elat>oraclón del 

producto. prlncfpalmente si se trata de productos alimenticios donde la 

temperatura de elaboración, las condiciones Que se reQuleren para la esterlllzaclón 

del envase. si es Que es necesario, C1eterm1nan condicionantes para la e1ecc1on cie1 

material v la forma del envase. 

investigar los procesos de elaboración de produaos slmllares, asr como las 

características de los envases Que los contienen v las condicionantes de 

temperatura. maQulnarla de envasado. dispositivos de transporte. sistema de 

llenado v cierre. puede aportar datos significativos Que sirvan como gura para 

solucionar prot:>lemas con caraaerrstlcas slmllares. 
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:S.:S. '1.4 CONSIDERACIONES DE 
uso. 
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Para Poder dlsenar un envase oue sea funcional v responda a todas las 

necesldaaes ae uso del oroducto. es necesario considerar 1oa siguientes puntos: 

1>· Determinar e1 tlco de consumo del producto. si es un producto de 

consumo total e inmediato o de consumo carclal v recetldO. 

2>· considerar las necesidades a satisfacer por carte del sistema ae aoertura 

v cierre dependiendo del producto de oue se trate, si existe la necesidad de un 

sistema dosificador o de garantía o segurlaaa. 

3l· Facilitar el vaciado del producto asr como su manejo. 

4>· conocer er tipo de act1v1aaaes necesarias cara consumir o usar el 

p:-oducto, es decir. la complejidad ae uso v a oartlr de esto determinar la 

Información necesaria cara e1 uso correcto del mismo. 

S>· considerar el reuso del envase como una pos101e ventaja para su mejor 

venta así como oara su Ultima a1soon10111aao. 

El estudio ae1 oroaucto es el ounto oe partida de 1os estudios crellmlnares va oue 

dependiendo ae la Información ootenlaa se ooaran definir los rangos o enfooues 

cara los aemas estudios. 



137 •• 

S.4 ENVASE Y MERCADOTECNIA. 

El envase es un Instrumento de Mercadotecnia aue consiste en contener 

un producto con el obJeto de nacerios llegar al consumidor en forma segura. 

comunicando 10 aue la empresa aulere aec1r de su producto ae manera económica, 

de f3cll acceso v aue permita su raolaa taentlflcaclón v acomodo. 

El envase no constltuve un factor oara cada fase de 1a Mercadotecnia, pero si Juega 

un papel muv Importante en la dlstr1ouc1on. promoción vventas. 

El envase es en verdad una fuer.za comoetltlva Importante en 

mercados.< 6 >. 

<S> DlrecclOn de Mercadotecnia. Pnlllp KOtler, 
1967. 
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3.4 .... OUE ES LA 
MERCADOTECNIA? 

Al caotar las necesiaaaes existentes en los consumidores surgen 1aeas ce 

creación o renovacion ae los envases. 

El envase a a1senar para determlnaao producto aeoe corresponder a la estrategia 

ae mercaao oue haya marcado la companra. La estrategia se ocupa ael oran general 

para alcanzar oOjetlvos aetermlnaaos. 

Dentro de la mercadotecnia la Investigación ae mercados es Ja Que prooorclona Jos 

datos Que avuaan al diseno del envase. 

·La Mercadotecnia es un proceso de 1ntercamo10 ae Productos y servicios para 

satisfacer neces1aades <1egrtlmas o creadas> ae clientes actuales y Potenciales. 

obteniendo siempre algún ti PO de utllld~d. 

Otra aeflnlclón ae Mercadotecnia. es un sistema mea/ante el cual se pretende Jograr 

ra mélxlma eficiencia en 1a producción y a1str1buclón ae satlsfactores utilizando el 

estudio cooralnado ae la Investigación ae mercados. del c:Useno del producto, ae1 

diseno del envase, ae1 costo y ae la fuerza ae ventas. 

caoe mencionar Que la Mercaaotecnla la manejan Jos mercaaorogos; el aisenaaor se 

apega a las oroouestas Que en mercadotecnia se plantean para alcanzar sus 

objetivos ae comunicación y oor enae los ae diseno. 

El arsenaaor siempre trabaja con el mercadólogo. 
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S.4. '1. '1 FACTORES OUE INFLUYEN 
EN LA CREACION. DE 
NUEVOS ENVASES. 

1>- Moca. 

2>· Comcetencla. 

3>· MeJoras tecnoJOglcas. 

4>· Costos ae proaucclón. 

S>· oemanaa ae ros consumidores. 
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3.4. "1.2 PASOS PARA LA 
PLANEACION DE. UN 
NUEVO ENVASE. 

1>- Investigar si existen productos vio envases similares. 

2>- Desarrollar el envase. 

3>- MeJorar el envase existente v la imagen de la empresa. 

a>- Determinar e1 precio de costo oe orooucclOn v utllloao razonable 

v comoetltlva. 

S>- Eliminar envases lncosteables. cesto oueoe ser relativo>. 

6>- ver cui11 va a ser 1a aoortac1on v el valor para la empresa v línea del 

oroducto. 

7>- Es importante mencionar Que el envase no debe costar m.as del 10% del 

costo del producto. 



3.4.2 INVESTIGACIÓN. 

La investigación se ot:>tlene de tres formas: 

1>· experimentación. 

2>- Observación. 

3>- encuestas. 
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El metodo experimental es una técnica en 1a Que uno o mas factores se 

camotan, OaJo condiciones aue permitan evaluar. si tas nav. los efectos de dicho 

camolo; la Investigación se lleva a caoo con dos grupos: el experimental v el de 

control. 

Este método permite al comerciante hacer una evaluación de su producto 

antes de lanzarlo al mercado. en el caso de uatarse de un producto nuevo se 

prueba su tamano. e1 envase. e1 color. olor. sabor. etc. Este método tiene la ventaja 

de estar apegado a 1a realidad, avuaanao a determinar la causa v el efecto de una 

acción. Tiene la desventaja de aue para obtener lnformac1on toma mucno tiempo, 

factor oeclslvo en cuanto a aue los comoetlOores se mueven con rapJoez. en las 

pruebas de grupo se evalúan la promoción. el precio. etc. Hav paneles ae 

consumidores aue Permiten medir resultados del consumo de un product:o. 

El método de observación es au1za el mas antiguo, pero solo se aplica 

cuando se recogen datos por medio oe la observaclOn oe alguna acción de un 



142 .• 

oarttcloante. El lnvestlgaaor observa al participante en sus compras o en los 

orogramas de radio o te1ev1s1on oue sintoniza. Para obtener 1nformac1on por este 

método nav varios recursos: 

· Ot>seruac1on meC?nlca .. se vale ce audlmetros <registran minuto a minuto 

los cambios ae las s1nton1zac1on de canales oe T.V.>, camaras v circuitos cerrados 

<registran el comportamiento del consumidor al ouscar cierto producto>. el clcto 

galvanómetro <crueoa ta reacción emotiva del Individuo ante diferentes anuncios 

mealante la mediación de los cambios de Jntensldaa de ta transpiración>. el 

taou1toscoo10 <crovecto veloz de 1m.agenes. b.asico cara descubrir el empaque Ideal 

oe un producto>. 

opservac!On personal.· Las técnicas son variadas oecenalendo oe ta 

creatividad ae1 Investigador cara Inventar recursos novedosos cara lograr su 

objetivo. Otra técnica de observación son tas auditorías de despensa v auditorías de 

tiendas. 

Las ventajas de este método son oue 1os datos obtenidos se refieren 

directamente a una acción, elimina todo preJulclo aet entrevlstaaor y es mas f;!Cll y 

objetivo registrar 10 que uno mismo ve. 

Las oesventaJas son Que su ap11cac1on es !Imitada v su costo es elevado. 
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Encuestas: 

esta técnica consiste en entrevistar gente relacionada con la venta. 

dlstrlDuclón, producción v consumo de un producto. es una fuente de Información 

bastante valiosa v oDJetlva. 

Las encuestas se pueden realizar vercalmente o por mec:llo de un 

cuestionarlo escrito. El oDJetlvo es poder evaluar con factores medlbles un oDJeto . 

. entre otros factores Que tnfluven en la adautslclon de un producto se 

encuentran el precio, la Imagen de la comoanra. la puollcldad v el empaQue. 
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3.4.2."'I EL MERCADO OUE HAY 
OUE CONOUISTAR. 

Antes ae Iniciar e1 oroceso ae diseno ae un envase nabr.1 aue analizar 

aeblaamente nacla ou1en esta dlrlglao v tomar en cuenta toda 1a Información 

referente al oroaucto va su venta. 

La siguiente llsta enuncia una serle ae cuestiones ae ras cuales el alsenaaor gr.1flco 

ot>tenara los datos Que le aar.1n Ja oauta ael criterio a seguir: 

- ¿Se trata ae un a1seno nuevo o reaiseno? ¿Nacional o exrranJero?. 

- lcuar es el estado físico del oroaucto <susoenslón, oolvo. sóllao. lfoufdo. gaseoso>? 
- ¿Cuares son ras venraJas esoecfflcas oue oueaen Interesar al consumidor cen sr 

mismos o en comoaraclón con otras. como ra marca, el oresc1g10, e1 confort, la 

economfa. Ja seguriaaa. etc.n 

- ¿Cu.11 es la callaaa v el oreclo ae1 oroaucto? 

-¿cual es la uso pr1nc1oa1 ael oroaucto ese le oueae dar un uso eauJvocaaoJ? 

-lEI croaucto sera consum1ao 1nmea1atamente aescues ae la compra? 

-¿En aonae se usa el oroaucto (cocina. oano. etc.>? 

-¿Cu.ar es Ja atmósfera especial aue roaea al oroaucto. cae higiene. aeoonlvo. 

regalo. etc.>? 

- ¿Cu.11 sera el materia! 1aea1 para un envase según la forma v tamano del producto 

<aetalfes tecnfcos. dimensiones>? 

- ¿Para aue grupos esta atrlgldo? 



·¿cuales son los habltos de cornera? 

·¿cuando se vende generalmente el oroducto? 

·¿Esta considerado cara exportarse? 

- ¿cuales y/o como son 1os envases de la competencia? 

• ¿cu31 es el mas fuerte? 

• ¿Cua1es son las características ae afilia miento v maneJoJ? 

·¿Cual es e1 número de envases <variedad. reducción. normallzaclón>? 

• ¿Cuales son las funciones aue debe tener el emoaaue aue se va a dlsenar? 

• ¿El envase oertenece a una Unea oe oroductos? 

- ¿Debe conservar los colores o elementos visuales de la marca? 

• ¿Cu31 es el texto v su distribución? 

- ¿Deben 1r Instrucciones precisas <de uso, de conservación. etc.>? 

- ¿se debe reservar un escaclo llore cara hacer oromoclones v ofertas? 
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- ¿Deoe diferir de ios envases de la comoetencla o sería conveniente aue fuera 

slmllar <esto es. si son muv oooularesJ? 

• ¿Cebe ser un envase llamativo? 

• ¿Qué tipo de sensación debe evocar? 

·¿Debe crear Ilusiones ootlcas? 

- ¿Existen en e1 producto connotaciones aue det>en ser sucrlmldas <dano causados a 

la salud, contraindicaciones>? 

¿Qué medios se utlllzaron cara la camcana oubllcltarla <radio, T.V .• revistas. prensa. 
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cine. etcJ? 

- ¿Se considera ta re.utlllzac1on del envase? 

- ¿cebe haber restricciones legales convencionales? 

-¿cuales son las caracterrstrcas del oroducto a emoacar v cual es su comoatlbllldad 

con el envase? 

- ¿cuales son los ountos de venta. a1macenam1ento v forma de distribución? 

- cual sera la forma trldlmens1ona1 de ros rec101entes? 

- ¿Qué tloo de cierre tendran a_ Ichos recio lentes? 

- ¿Qué tloo de letra se utilizara oara el logotloo v oara los textos adlclonales. v 
cuantos tamanos? 

- ¿se utilizaran símbolos graflsmos v cuantos? 

- ¿cual sera el slogan Que se utlllzara? 

- ¿aué color se usara oara tloografía v oara el graflsmo de suoerflcle? 

- ¿aué troo de acabado se re dar3 al envase? 

- ¿uevara Impresas las normas 1ega1es? 

-¿v el código de carras? 
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5.4.2.2 CANALES Y SISTEMAS DE 
DISTRIBUCION. 

El método a usar oara vender v distribuir un producto debe ser 

considerado en el diseno de envases. Hav varios tipos de canales: mavorlstas. 

Intermediario v comerciante al detalle. 

Los productos Que se venden en tiendas exclusivas pueden tener envases 

mas sofisticados en su aoar1encla aue aoué\los aue se venden en tiendas por 

mavoreo. 

cada producto t.lene sus orop\as condiciones de ventas v exn101c1on 

particulares. Pueden venderse en tiendas de autoserv1c10. m1sce1aneas. ooutlaues. 

de puerta en puerta por medio de un dependiente. oor correo. etc. 

La presencia o ausencia de la comoetencla, et tipo de llum1nac1on v 

exnlbldor son factores variables según el tipo de oroduao v deoen ser 

cons1oerados. 

Para una comunlcaclOn mas efectiva el envase puede promoverse 

mediante un campana publicitaria, complementandose v estimulando la 

produccton. 
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S.4.2.S FACTORES OUE MINIMI
ZAN EL RIBSGO AL FRACA
SO DE UN PRODUCTO. 

1>- calidad ae1 proauct:o. 

2>· Marca e Identidad corporativa. 

3>- El envase utlllzaao v sus etect:os. 

4>· La publlctdaCI v la gromoclOn de ventas adecuadas. 

s>- competencia con otros product:os s1m11ares. 

6>- Situación econOmlca predominante. 

Nota: Hav aue ser reaustas, por eso 11am6 ase este Inciso. 



:S.4.:S IMPORTANCIA DE LA 
MERCADOTECNIA EN EL 
DISEMO DE ENVASES. 
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Como va se OIJo anteriormente, en el a1seno ae envases, la mercadotecnia 

Juega un oaoel muv lmoortante va aue considera al oroducto desde e1 punto de 

vista comercial v cor 10 tanto. avuaa al a1senador a situar su diseno dentro del 

compleJo sistema del mercado de productos. 

La Mercadotecnia es muv como1eJa va aue involucra lnflnldaa ae factores aue 

alteran de una forma u otra las aeclslones de compra ae Jos consumidores. El simple 

hecho de tratar de predecir el comoortamlento de un consumidor motivado por 

una serle estímulos tales como oubllcldad en medios de comunicación masiva. 

variedad de productos aue satisfacen Ja misma necesidad, etc .• nos nabla por sr solo 

ae la dfflcurtaa Para determinar el exlto o fracaso de un producto en e1 mercado. 

No oostante Ja mercadotecnia es una herramienta lnalsoensable oara el 

lanzamiento de oroductos va aue si no oueae asegurar el éxito total ae un 

oroaucto. es Ja Un lea forma ae acercarse a e1. 

Existen mucnos estualos de mercadotecnia muv esoeclallzaaos referentes al 

1anzamlento oe croauctos, asr como oara el cambio de presentación de los mismos. 

Todos estos estudios tales como 1nvestlgac1on del comoortamfento del consumidor. 
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segmentación ae mercado, estudios de competencia, entre otros. deben ser reallza· 

dos por crofes1ona1es especializados en esra .1rea. 

Sin embargo, el dfsenaaor Involucrado en e1 diseno ae envases reoufere ae 

conocimiento de ros diferentes aspectos de 1a mercaaotecnfa Que Intervienen 

directamente en er diseno de envases. va aue nav oue recordar Que el a1seno no es 

simplemente ra realización de formas agradables v bellas sino esencialmente es una 

forma ge comunicar y alcanzar obletlvos específicos Que, en el diseno de envases. 

no es otra cosa oue vender un pr0ducto e Informar Ce sus caracter1st1cas v 

funcionamiento. 

Los mercadó/ogos. apoyados en estudios v estadísticas. determinan los reQufsltos 

Que et envase det>e cumplir para satisfacer la demanda. va sea detectada o creaaa. 

de la meJor forma ooslble. 

Sin embargo, los mercadOlogos solamente maneJan conceptos. mismos oue 

deberan ser traauc1aos cor el alsenacor a soluciones formales. 



S.4.4 CONCEPTOS BASICOS 
RELATIVOS AL DISEiiO 
DE ENVASES. 

A> Segmentaclon de Mercado· 
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Este conceoto surgió a raíz de la enorme crollferaclón de ero duetos en el mercado. 

La segmentación de mercado consiste en determinar una carte del universo de 

consumidores v definirlo como mercado ooJetlvo. es decir. aauerra oan:e de la 

totalldaa del mercado aue s~ oretenae comore un determinado proaucto. 

De aaur surge una cregunta obligada: 

¿Poraué no vender a todo tlco de oersonas un oroductoi' 

Es un necho oue en la actualidad existen demasiados productos v aue las 

necesidades b3slcas ae1 hombre va han sido cublen:as chao1anoo del nombre 

consumista>. Por erro los nuevos oroauctos aeoen ofrecer cuallaades o oeneflcfos 

cada vez mas específicos aue les permitan ae esta manera entrar al mercado con 

mayores ooslbllldades de venta. Podemos eJemollf/car lo anterior haolando ae Jos 

papeles nlglénlcos existentes en e1 mercado. Existen Infinidad de marcas. entre las 

cuales unas ofrecen suavidad. otras economía, aroma. decoración, ligereza, etc. 

Intentar lanzar un nuevo cace/ higiénico aue ofrezca nuevos oeneflclos serla 

realmente a1trcll. Sin emoargo. es oos101e entrar al mercado Intentando descuor1r 

un sector del mercado aue no haya sido cubierto de forma tan escecfflca como e1 

mercado total de consumidores de papel n191en1co cara nlnos con 1mcres1ones de 

historietas Infantiles en su superficie. 
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vo1v1endo a ra esPeclallzaclón de ras cualidades v Jos beneficios de los productos. es 

un necho que en la sociedad de consumo actuar los productos de beneficios 

generauzaaos crean desconfianza v duda en el consumidor. tal es er caso de un 

Jarabe nuevo cura-todo. 

oespues de haber hablado ae ra 1moortanc1a de Ja segmentaclon de mercado 

hablaremos de tres asoectos orlmordlales ae ella. 

1>· segmentación oemogr.1f/ca-

Este aspecto de ra segmentación contempla datos como: sexo. edad, ocupación. 

Ingreso, nivel socio-culturar. etc., Este tlPo de Información es puramente estadística 

v no es suficiente cara determinar un segmento en el n1ve1 ae esoeclflclaaa 

reauerldo. 

tos datos aue proporciona la segmentación aemograflca son generares. por 10 aue 

es necesario atender el otro asoecro de la segmentación pslcogr"aflca. 

2>- segmentaclon Pslcograflca· 

se refiere al est110 de vlaa Que neva cierto segmento ae1 mercado <orevrame!:lte 

determinado cor mearo de la segmentación aemograflca>. Este treo ae 

segmentación determina a su vez 1os meaos v momentos ae consumo aue podría 

tener nuestro producto aentro oe las actividades aue 1os poslbles consumidores 

realizan. sus gustos. sus costumbres, sus n;io1tos. 

Podríamos eJempllflcar este tlPO ae segmentación así: tenemos el segmento ae 



Jóvenes de 14 a 25 anos. hombres de n1ve1 soc10-cu1tura1 medio, sin problemas 

económicos. dentro de este sector podremos encontrar la siguiente segmentación 

PSICOQr.1flca: 

Jóvenes a 1a Ultima moda. Jóvenes deportistas, Jóvenes conservadores. Jóvenes 

Intelectuales. Jóvenes generac1on de Jeans. etc. 

una vez elegido pslcograflcamente el sector obJetlvo se procede a determinar los 

modos v momentos de consumo, esto eoulvale a contestar la siguiente oregunta: 

seg!.ln el tloo de vida v actividades oue realiza, ¿en oue momento, este tlPO de 

Jóvenes pueden consumir nuestro producto? Tomaremos como eJemPIO 1a leche en 

polvo descremada. 

De esta forma obtenemos varias resouestas: en el Clesavuno. en la comida. en el 

almuerzo. durante las reuniones. durante 1a nora del café. en camoamentos, en 

excursiones. etc. 

También se definen las razones para este tipo de consumo: 

como complemento allmentlclo, por su baJo contenido en grasas. por-su fac11 

CllgestlOn. oor su a1to contenido vitamínico, etc. 

3>- segmentación ceogr.1flca-

se refiere a naciones. estados. ciudades, provincias v densidad de POblaclOn. 

fundamentalmente. 
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una vez va definidos todos estos puntos. se ha conformado el segmento de 

mercado espedflco aue se desea atacar. Posteriormente se procede a determinar el 

punto de venta aue. en base a un estudio de competencia, se determine como el 

m~s favorable para la sltuacton de mercado existente. 

Con esta Información el dlsenador puede Iniciar su traducción a elementos formales 

de 1os conceptos determinados por la mercadotecnia como adecuados para 1a 

Optima comerc1a11zaclOn del product.o. 

Bl Posicionamiento del Producto· 

Al hablar de pos1c1onam1ento nos referimos al lugar en el aue se pretende ubicar a 

un producto dentro de un segmento de mercado. 

en términos de comun1cac1on se puede decir aue el poslclonamlemto consiste en 

adaptar un mensaje, no soto al producto aue se vende, sino también a la sttuaclOn 

existente del mismo frente a ta competencia. 

Este necho nos permite oerclt>Ír aue los cambios aue un envase pueda tener a 

través de su vida comerclal, son determinados por la competencia, asf como por los 

deseos de un consumidor siempre cambiante. Esto significa aue en determinado 

tiempo el mensaje aue un envase comunica se convierte en Inoperante e 

lnacsecuaao aunaue éste siga siendo funciona\ para el producto aue contiene. 
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Los envases constantemente camo1an a la car de los deseos del nombre. asr mismo 

reflejan los cambios soctates v económicos del contexto en el aue se desarrollan. 

Por eno e1 aue un envase esté en constante camolo es 1nd1soensao1e. si se aulere 

mantener una ooslclOn conveniente en e1 mercado. 

Sin embargo, esto no es una regla. va aue existen muchos oroductos en el mercado 

cuya tendencia de diseno es conservador o tradlclonal a diferencia de 1os envases 

modernos con dlsenos Innovadores: Los envases se ven afectados en menor grado 

por los camolos de moda. por lo aue sus modificaciones se realizan muv 

lentamente. Este es el caso de envases para refrescos. envases para cigarros. 

ettauetas para vinos. etc. 
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3.4.5 CONSIDERACIONES DE 
DISERO BAJO EL PUNTO 
DE VISTA DE LA 
MERCADOTECNIA. 

Para traouclr los conceotos de Mercaaotecnla a elementos de diseno es 

Importante considerar al envase como un vendedor s11enc1oso, como dlJe en el 

caortulo dos. el cual deOe contener los elementos necesarios Que Permitan al 

consumidor Identificarse con él v slenao ae esta manera, realizar !ª compra. Así 

pues tenemos: el envase deber.! contener Información referente a: 

·CUé contiene <producto>. 

·Quién 10 vende <marca>. 

-a Quien se dirige cconsumldon. 

~ºº"ªV~~ 
CONSUMIDOR 

Hat:>1anao en términos de comun1cac1on toao envase debe tener la mezcla ae estos 

tres aspectos. JerarQulzados v expresados ae distinta manera. va sea a traves ae 

1magenes o por medio ae palatJras Impresas. 
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Antes de hablar de 1as distintas formas ae rea11zar esta mezcla nablaremos de 1os 

elementos por medio de los cuales estos tres aspectos: producto, marca v 

consumidor. pueden nacerse presentes en un envase. 

A> Proaucto· 

Al nablar de producto o de los oue se venae. nos referimos a la forma de comunicar 

las cualldades o beneficios del orooucto. 

como sabemos. el envase es el primer contacto oue tiene el consumidor con e1 

producto, es su tarjeta ae presentación. por 10 aue debe mostrar en forma clara v 

atractiva el producto aue contiene. El producto puede ser presentado mediante el 

uso ae 1magenes o simplemente a través ae palabras Impresas. m~s adelante 

veremos ras ventaJas v desventajas ae ambas alternativas. oor ahora enfocaremos 

algunas conslaeraclones para el uso ae Imagen es referentes al producto. 

-Atractivo- El producto debe presentarse en Ja forma mas atracrlva pos101e. si bien 

es cierto aue no toaos los productos son atractivos. también lo es la ooslbflldad ce 

mejorarlos anaa1enao1es atractivo oor medio ae objetos aue ambienten al 

producto v Je prooorclonen v1aa v co1or1do. Tal es el caso ae Plantas. frutas. flores. 

etc. 

·En cuanto a la forma de oroauclr Imagen es atractivas existen dos ooslbllldades: 

fotografía e llustraclón. Generalmente se consiaera aue la fotografía es la mejor 

manera de lograr el mayor atract:lvo ae un proaucto, sin emnargo, esto no s1emore 
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es clert.o. va aue algunos productos oresentan granaes dificultades al Intentar ser 

fotografiados; en algunos casos esto se resuelve con trucos. tal es el caso de tas 

fotografías de helados aue se realizan con puré de oaoa v colorante artlflclal. las 

cremas "cnantlllv" slmu1aaas con crema oara rasurar o las gotas de agua simuladas 

con gllcerlna. No obstante con esta serie de recursos. algunos oroouctos no 

alcanzan su meJor atract:lvo en fotografías. En estos casos es conveniente recurrir al 

uso de Ilustraciones reallstas cuva apariencia flnal sera la de una fotografía. 

En ambos casos. fotografía o 11ustrac1on. no se Oebera escatimar en esfuerzos ni 

recursos va Que. una magnífica fotografía y una excelente Ilustración lograr.In 

mayor atractivo e Impacto visual lo cual se refletara lnevltaQlemente en el número 

de unlQages vengldas 

-Mostrar mas aue ta comoetencla· Es Importante recordar aue en el momento de 

elegir un producto muv prot>aotemente sera comoarado con los productos de la 

competencia, por lo aue nuestro producto Oebera siempre ofrecer mas aue los de 

la comoetenc1a. SI no es ooslt>le ofrecer mas cantidad de producto, si es posible 

aparentar contener mas. Esto se logra a traves del uso correcto de los elementos 

visuales para crear efectos aue aumenten el tamano aparente de tas lmcigenes 

dentro de un espacio determtnaoo. el envase. Tal es el caso del uso de fotografías 

rebasadas aue aumentan et tamano aparente del producto mostrando lo tan grande 

aue no es poslble contenerlo completamente en el envase. asr mismo. el 

: 
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uso ae las formas ae envases cuya configuración aparente un conteniao mayor ae1 

Que reallaaa tienen. 

Otra cons1aerac1on Importante es colocar al producto siempre en or1mer 01ano. 

Esto refuerza Ja Idea ae gran tamano. se logra utlllzanao traslape ae Planos, es 

decir. 1a imagen del producto se coloca en primer Plano y en segunao otros 

elementos tales como obJetos de amo1entac1on. marca, fondos amblentaies. etc .. 

los cuales tienen alguna parte oculta aebldo a la suoerpos1c1on ae1 primer plano. 

Este tipo de recursos no constituyen n lngün problema visual ya oue el oJo numano 

tlenae a completar las 1m<igenes oue se 1e presentan lncomoletas. corocando al 

proaucto en or1mer Plano. aaemas de nacerlo saltar a la vista. se le anade 

orofundldaa a1 envase v con ello mayor atractivo. 

-Contraste entre fondo y forma- Siempre es conveniente utilizar un fondo oue 

contraste con 1os colores del producto, ae la marca v de los elementos 

como1ementar1os del envase con el fin de Que el consumidor tenga una visión clara 

de ra lnformac1on y el mensaJe oue contiene e1 envase. 

·Dinamismo- El dinamismo es un elemento oue ademas de dar vida a1 envase, atrae 

fuertemente ra atención ael oJo. Al nablar ae dinamismo nos referimos a 1a 

oresen'Caclon de un oroaucto ae forma atractiva. es decir, en su momento ae 

consumo o oreoaraclón. Como eJemplo ooarramos citar un envase cara sopas. e1 
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cual podrla ser cresen~do en un plato donde una cuchara sopera tomara el 

produao caliente. El aparente movimiento de la cuchara asl como el humo 

ascendente Que denota e1 calor de la sopa son elementos dinamices dentro del 

envase. 

B> Marca· 

La marca se refiere al logotlPo Que Identifica comercialmente a un producto. 

El diseno de ra marca debe adecuarse al nombre del producto. 

Para un producto cuva orrncrpal cualidad es ra suavidad v cuyo nombre tiene una 

pronuncraclOn igualmente suave. la tipografía usada en la marca debera expresar v 

reforzar v1sua1mente es~ cualldad. 

En el diseno de marcas el dlsenador debe transmitir conceptos v sensaciones de 

forma erara, raplda v convincente. Esta comprobado aue la gente no tee 1ogotloos 

cuando va de compras al supermercado, solamente ros registra <al Igual aue los 

nlnos>, cor ello es 1mporu1nte oue una marca posea gran personalidad aún cuando 

pteraa un coco de 1eglbllldad. 

Aunaue existen excepciones, generalmente la marca es colocada en ra oarte 

superior del envase. Es~ oractlca es funcional v a la vez lóglca si consideramos el 

movimiento normal ael oJo v su recorrido a travt!s de una compostclOn 

determinada. Este recorrido se Inicia en la parte sucerlor lzaulerda dirigiéndose a la 

derecha 1n1c1anao una línea curva aue baJa hacia Ja parte Inferior derecha para cos-
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ter1ormente pasar a la Jzauierda v llegar finalmente al centro. Este recorrido es el 

mas común debido a la costumore occidental de Iniciar la lectura de 1zau1erda a 

derecha v de arriba hacia aoaJo. 

-Marca famlllar- Es una marca aue agrupa a varios productos o a una famllla de 

productos v se convierte en su Identificador. El uso de marcas famlllares es oastante 

mas complejo oue el de las marcas 1no1v1oua1es va aue. dependiendo de 1a 

estrategia de mercadotecnia definida se podr.1 dar un mismo tratamiento visual a 

toda la familia de productos sin Importar el tipo de producto de aue se trate o 

tener marcas particulares apoyadas Por una marca familiar dando distinto 

tratamiento a cada envase dependiendo del producto de aue se trate. 

oenera1mente. el uso de marca fam111ar v de Imagen visual fam111ar es empleado 

cuando la marca ha logrado. después de muchos anos en el mercado un 

reconocimiento v un prestigio tal aue cua1au1er producto respaldado por ella es 

garantía de calidad. Siempre es conveniente realizar un estudio de mercaootecnla 

previo a la toma de decisiones de uso de marcas fam111ares. 

·ldenttflcaOores oe marca· son todos aaue11os elementos. formas v colores que nan 

sido Plenamente Identificados v retacl?nados como propios de una marca. 

Los loentlficadores ce marca son un apoyo para 1ograr una oersonalload más 

completa v definida ce un producto. Este tlPo oe eiementos requieren de mucho 

tlemoo para constituirse como Identificadores oe marca, ase como de una rea-
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flrmaclón constante en relaclón a la marca a la aue penenecen. va aue por sr solos 

no poseen fuerza alguna. 

Es Importante nacer notar aue los elementos mas simples son los m3s f3cllmente 

1aentlflcatJ1es .• como ejemplo penaremos: la línea onau1aaa ae coca-cola o el 

trl3ngulo superior de cigarros mar1ooro. 

o consumlaor· 

Aaur nos referimos a la forma de Presentar en el envase al segmento del mercado al 

aue nos dirigimos. Este punto es Importante va aue oermttlra aue el consumlaor se 

1aentlflaue con et producto. 

Aaem3s ae 1a correcta elección de tocios los elementos aue Integran al envase 

ccolor. formas. lm3genes. etc.> v de su adecuación con los gustos v preferencias del 

consumidor al aue el oroducto se a1r1ge, e1 consumidor puede estar presente ae 

aos maneras: por mea lo ae imagen es o por meato de palabras. 

es Importante recoraar aue a partir ae la definición ae los meaos v momentos ae 

consumo aue, de alguna manera especializan las cualidades ctel producto. marcan 1a 

pauta para determinar el concepto a maneJar en 1a presentación del consumidor en 

el envase. 

La presencia del consumidor puede ser a través de lm3genes a1rectas cun oersonaJe 
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o modelos Que oosea las características del consumidor oOJetlvo> o a través ae 

lm3Qenes stmoo11cas o sugerentes Que permitan la 1aentlflcac1on del consumlaor 

con el producto. 

1m3genes s1moo11cas: 

lm3genes directas: 



165 .. 

m La mezcla-

A partir de estos tres elementos: Producto. Marca v Consumidor: tenemos Infinidad 

de poslbllldades o alternativas para combinarlos, a continuación explicaremos er 

poroué de algunas combinaciones v sus consideraciones oe uso. 

-Envase llgado principalmente a la marca- Es aouel envase cuyo elemento pr1nc1pa1 

es 1a marca. donde el consumloor v e1 producto son relegados. Este es el caso de 

productos con gran aoovo oubllcltarlo or1nc1pa1mente en medios masivos de 

comunicación. A través ae la t.v. el consumidor recibe toda la Información 

referente al producto v al consumidor. oor 10 oue el envase solamente reoulere la 

marca cara ser ldentlflcaoo. 

Generalmente estos productos tienen un alto reconocimiento v lealtad de marca 

aue ha sido logrado a través de mantenerse como productos líderes durante 

mucho tiempo en el mercado. 

-Envase ligado ünlcamente al producto sin hacer mención lmoortante a la marca ni 

al consumidor- este es el caso de envases para oroductos aue, gracias a sus 

cualidades v novedad en el mercado fundamentan su punto de venta en el 

producto mismo, es asr como la marca es un elemento secunaarlo. En cuanto al 

Público obJetlvo. este pasa también a segundo piano va aue el producto por sr solo 

lograra Ja Identificación Inmediata con el consumlaor. 
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-El segmento de mercado ot:>Jetlvo como orlnclpal elemento en el envase- Este es el 

caso de un producto con poco atractivo visual o con cualidades muv generales v 

con una estrategia de mercadotecnia entecada a vender un nuevo uso o momento 

ae consumo. 

-comolnacton de producto v marca- Esta soluclón es utilizada por aproximadamente 

el 70% de los envases existentes en el mercado con un nivel de PUDllcldad medio. es 

una de las formas más seguras de vender un proaucto sin ningún cunto de venta 

extraordinariamente atractivo. 

en resumen oodemos decir Que entre las consideraciones más pertinentes para la 

e1ecc1on de las distintas alternativas aue se pueden obtener de la mezcla de 1os tres 

elementos oasicos del envase. tenemos: 

·Conocimiento de la estrategia de mercadotecnia a seguir, es decir, del punto de 

venta, de la estrategia de medios. de la competencia, etc. 

-conocimiento de 1a situación de la comoetencla asr como del maneJo de estos tres 

elementos v los resultados ootentaos en orocuctos similares. 

-conocimiento ae ros valores en 1os Que e1 consumidor otJJetJvo fundamenta su 

decisión de comor3. asr como et factor moda Que podría alterar su comportamiento 

normal. 
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El comoetencla-

en términos generales competencia son todos aauellos productos Que ofrecen 

beneficios slmllares a tos de un producto v por 10 tanto se dirigen a un mtsmo 

sector de mercado. A este tipo de competencia se le llama competencia Directa. 

A aauenos productos aue podrían satisfacer en un momento dado la misma 

necesidad de forma s1m11ar aue un determinado producto se te llama Competencia 

tndlrecta. 

centro del diseno de envases es muv importante conocer el comoon:amlento de la 

competencia. pr1nclpalmente la directa, va aue de esta forma es ooslble conocer 

Vdeflnlr la situación del mercado. un ana11s1s de competencia no muv como1eJo nos 

deDe suministrar la Información siguiente: 

·Producto líder- producto con mavor participación en el mercado. 

-otstrlouc1on del segmento del mercado entre los oroductos aue participan en él. 

-estrategia de mercadotecnia utlllzada por e1 producto Hoer. ventaJas v desventaJas. 

-estrategia de mercadotecnia utilizada cor et producto de menor oart1c1pac1on en el 

mercado. desventajas. 

-Estereottoo de diseno marcado por 1os oro duetos lideres de la comoetencta. si es 

aue existe. 
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Toda esta lnformaclOn permite al dlsenador conocer los resUltados obtenidos cor 

los productos de la comcetencla v de esta manera, utlllzar esto como excerlencla 

real. Ademas permite conocer al consumidor a través de su respuesta a es;:rmuros 

escecrflcos generados cor los productos comcetldores. 

A la vez. esta Información tamblt!n cermltlr.I lograr un enfoQue en la forma ae 

presentar v vender productos en e1 mercaao v asl Poder superar a la cc::imcetencla 

una vez Que conozcamos sus deficiencias 

·Estereotrcos ae diseno· con este término nos referimos a dlsenos con elementos 

muy slmllares Que se reciten constantemente en productos con beneficios o 

cualldaaes casi Iguales. Los estereotlcos de diseno no se presentan en todas ras 

categorías de productos, solamente en unos cuantos Que. debido a su desarrollo a 

través del tiempo en ele mercado, han logrado una 1aentlflcac1on del consumidor 

con una tendencia de diseno muy específica. Tal es el caso de los detergentes para 

ropa, latas cara sardinas. envases cara vinos v llcores, etc. 

Los estereotipos Cle diseno generalmente determinan como elementos slmllares: el 

color. la forma, ta compos1c1on, la tipografía, los materiales. etc. 

Al Introducir un croaucto en el mercado es lmco~nte conocer si es Que ta 

comcetencla ha estereotipado el diseno ae sus envases. va aue el consumidor 

dlfícllmente aceptara un diseno francamente distinto. 
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Al enfrenarnos a una situación de este tipo tenemos por 10 menos cuatro 

altematlvas de solución: 

• Utilizar el estereotipo determinado por la competencia personalizando a nuestro 

producto por medio de oeauenos detalles. 

• Utlllzar exactamente e1 diseno del producto líder con el fin ae confundir al 

consumidor. Esta alternativa es basiante absurda va oue tarae o temprano este se 

dara cuenu del engano. Aun así es muv frecuente encontrar Productos con este 

tipo ae diseno. 

·cambio parcial de estllo. Esto es recomendable cuando et producto tiene un uso o 

beneficio distinto al de la competencia. El hacer un cambio parcial apoyaría a la 

novedad ael producto sin aesut>lcar al comPrador. 

• Reauzar un camt>lo radical en el diseno es rlesgoso. Sin embargo, puede funcionar 

si esta apoyado por un estudio Profundo de las expectativas del consumidor. asr 

como de las posibles reacciones ante este cambio. Generalmente los cambios 

exitosos tiene una fuerte razón aue apoya a un cambio de este tipo, es aeclr, no 

son cambios aroltrarlos sino cambios con valores anadldos. 

Existen eJemo1os aue nos hablan del éxito de esta alternativa. uno de ellos fue el 

muv sorprenaente caso de una 1ecne en polvo descremada. producto 

craa1c1ona1mente envasado en latas de noJalata. una nueva marca decidió aparecer 

en e1 mercado presentando su producto en un nuevo envase: frascos de vidrio. 
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Cienos frascos recordaban. por su forma. a los usados antiguamente para envasar 

lecne fresca de vaca. El éxito fue rotundo . va aue el nuevo envase anadló al 

producto connotaciones tales como el ser un croducto de origen natural, el ser 

fresco. etc. Este nuevo envase obligó a la competencia a modificar totalmente su 

estereotipo de diseno. 

Fl Tacto en el envase-

El tacto es un sentido aue el nombre utiliza. la mayoría de las veces, para confirmar 

10 aue sus oJos ven. 

Frecuentemente el dlsenador de envases olvlda la Importancia del tacto como 

elemento aue puede afectar la decisión de camera. 

oe allí ta 1mcortanc1a del tacto como elemento aue reafirma los mensajes visuales 

aue el envase presenta. 

Los efectos de textura v acabados ae materiales agradables at tacto, aaemiis de 

atraer la atención del consumidor. confieren un valor soclal v cultural al producto. 

G> Efecto de anaauel-

El efecto de anaauel consiste en 1ograr una Imagen unitaria en un conjunto ae 

productos en envases Individuales al momento de ser colocados en el anaauel. Este 

efecto logra capear con mayor fuerza 1a atención del consumidor va aue no oercroe 



mensaJes como peQuenas unidades sino como un todo de gran tamano. 

Entre tos efectos Que pueden lograrse en el anaQuel tenemos: 

-continuidad, 

-dinamismo, 

-efectos decorativos. 

-lmagenes mayores. 

-variedad ae 1magenes .• etc. 

171 •• 



172 .. 

5.5 EL ENVASE COMO INSTRU
MENTO DE COMUNICACIÓN EN 
EL PROCESO DE COMPRA. 

El comportamiento del comoraaor. según Pnlllp Kotler cueae dividirse en 

varias etapas: 

1> Necesidad sentida. 

2> Actividad anterior a la comora. 

3> Decisión ae comora. 

4J comoortamlento en er uso. 

S> Sentimiento desoues ae la comora. 

El envase debe lnfJUlr oosltlvamente en toaas ras etacas aunQue la segunaa v Ja 

cuarta son las mas Jnfluenclabres al comorador .. 



:S.S.'1. PERCEPCION. 

La percepción se da por la acclon Que eJercen los estímulos o cambios de 

energía Que activan a los órganos sensoriales. < 7 >. 
Para que un lnalvlduo perciba la presencia de un envase, éste debe necesariamente 

atraer la atención del comprador y esto generalmente se logra a través de la vista; 

por 10 tanto la tmpres1on visual que cause el envase es ae gran Importancia. 

Podríamos mencionar como or1nclpa1es factores de estímulo: 1a Intensidad. el 

camt>lo, 1a repetición. < 7 >. 

El envase cebe poner en oractlca estos factores. 

ta Intensidad es el factor mas obvio, cuece ser un grito. una luz brillante. una 

aesproporclOn. etc. 

El cambio se aa cuando se Interrumpe o empieza una acción o proceso. entre los 

cambios aue suelen llamar mas la atención figuran los Que provoca el movimiento. 

ta repetición ayuda a orientar ta atención al hacer notar sucesivamente la presencia 

ae1 estrmulo. ta exposición prolongada v repetitiva de un envase en un anaQuel 

ouede atraer la atención. Sin embargo e1 uso excesivo e Indebidamente prolongado 

ae la repetición, pueae causar cansancio. 

oe los tres factores anteriores mencionados el cambio es el mas Importante v 

puede lnclulr a los o'tros dos. 

Otros faC'tores Importantes para 'tomarse en cuenta son: 1a relaclón novedad· 

fam111ar1zac1on v Ja compleJldad del estímulo. < 7 >. 

(7) Fundamentos ae PslcoJogra. Frank A. Celdara. 1968. 
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La relacldn novedad· famlllarlzaclOn se refiere a 1a reacción provocada en el nombre 

al encontrarse algo conocido dentro de un marco de referencia Inesperado o a la 

inversa. 

La compleJldad del estrmu10 se refiere a un estímulo aue orovoQue respuesta en 

demasra. Incitando a una conducta exploratoria: evitando el aburrimiento v la 

monotonía. 

Entre los factores Internos del comprador aue determinan Ja a1recc1on de la 

atenclOn estan: los naottos de atenclOn v los motivos presentes en el momento de 

la percepclOn. < 7 ). 

El tiempo disponible para captar la atenclOn del comprador es muv poco. 

especialmente SI se trata de productos aue se venden en tiendas de autoservicio. se 

ha estimado aue el tiempo promedio aue una persona dedica a caaa envase en 

este tipo de tiendas es de 1125 a 1150 ae segunao. Este tiempo corresponae a la 

velocidad de la luz: es aeclr. 300,000 Km/Seg. casi sin aue uno se dt! cuenta. 

En este tipo ae venta la atracclOn es caotaaa cr1nc1pa1mente por la forma v 

comblnaclOn de los colores del envase. Cuando el comprador se percata de la 

existencia ael envase v se acerca a examlnario mas detenidamente es ooraue na 

sentido va la atracción. 

C7> Fundamentos de PSlcologra. Frank A. Getdard, 1968. 



S.5.2 MOTIVACIÓN. 

oesoues de haber atraído la atención del consumidor. el producto a través 

del envase debe motivar al consumidor. El envase va preparando la venta del 

producto a mealda Que va moviendo las emociones del consumidor. Las emociones 

"mueven o conmueven", es decir son Incitadores a la acción. 

El sentimiento de acción aue el envase desplen:e en el consumidor es lmpon:ante 

puesto Que es 10 oue une la expresión con la comunicación. La motivación 

proporciona una Identificación entre el deseo v la necesidad, el sentir v el nacer, 

entre el gusto v el conocimiento. La mot1vac1on poarra ser el ambiente aue nos 

transmite el envase, a traves de reflejos v referencias. 

El envase debe satisfacer mediante su diseno las necesidades del nombre. Estas 

necesidades se encuentran c1aslflcadas en una escala de valores aue va desde las 

necesidades fundamentales como son la respiración. ra allmentaclOn. ellmlnaclOn oe 

oesperdlclos. actlvlOad, evitar el pellgro, aceptación. Instinto sexual, ser amado. 

hasta trascendencia, superioridad. vanidad, prestigio. etc.< 7 >. 

sus necesidades son pocas. Pero sus apetencias o prioridades motlvaclonales son 

mucnas. Estas pueden ser. comunes o no v norma1es o no. 

Estudios necnos sobre motivación, se ha visto aue varias c1aslflcac1ones de 

orlorldades mot1vac1ona1es casadas en diferentes estudios hecnos sobre 

motivación: 

<7>. Fundamentos de PSlcologra. Frank A. Cetdard. 1968. 
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hamt>retapetlto. amor a 1os nuos <despues a ros parientes en generan, salud, 

atracción sexual, amt:>lclón, placer. posesión. < B >. 

El Dr. oanlel Starcn en su llt>ro "Principies of Advertlslng" Incluye las 45 prlnclpales 

tendencias o deseos de consumo Que existe en el mundo, entre las Que figuran: 

-apetito • 

..gusto. 

·llmpleza. 

-comodidad. 

-seguridad. 

-salud. 

-temor. 

-economía. 

-soclat>llldad. 

-orgullo. 

·cortesca. 

-ambición. 

-placer. 

·Curiosidad. 

-eficiencia. 

-atracción sexual. 

(8) PSICOiogía de la Motivación, C.N. Cofer M. H. Apply, 
1970, Trillas. 
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Melvln s. Hattawlck en su ·ps1co1ogfa Put>llcltar1a·. establece las siguientes 

apelaciones bas1cas.: 

1- Disfrute de aumentos v bebidas apetectbles. 

2- Disfrute de negares v ropas confonables. 

3- Rechazar todo 10 aue origine molestias. dolores v situaciones peligrosas. 

4- Triunfar en todo. ser superior. 

s- ser deseado por el sexo opuesto. 

6- Proporcionar 10 meJor a los seres auerldos. 

7- conaulstar amigos e lnflulr sobre personas. 

s- Disfrutar la vida. vivir 10 mas pos1n1e. 

El envase debe canallzar su diseno hacia la satisfacción de algunas de las prioridades 

antes mencionadas. 

Las prioridades motlvac1ona1es emocionales son mas fuertes aue las racionales 

puesto aue son comunes e Innatas en todas las personas. Sin embargo nada pone 

de manifiesto tan vívldamente el grado en aue pueden desviarse, como enterarse 

de los Inventivos v de las costumbres soc1a1es en culturas diferentes a la nuestra, 

citamos como eJemplo: Los esau1ma1es de croenlandla tiene como practica comlln 

el abandonar o aar muerte á los ancianos. 
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s.s.s INFORMACION. 

Las motivaciones emocionales deben ser reafirmadas por 1a Información 

aue el envase croporctone. Esta debe transformar en una realidad concreta el 

contenido emocional del envase. 

El envase aue no transmita una Idea ciara del producto o de la comoanra. 

dlflcllmente se movera del anaauet. 

La Información debe decir claramente 10 aue es el producto (Identidad>. 10 aue hace 

<acción>. v cara lo aue sirve <efecto>. cuesto aue la mavorra de las personas sigue 

comprando productos v no marcas. aunaue existen algunos productos aue solo 

conserven sus ventas a traves de la fldelldad a 1a marca. 

Las noticias escec1a1es aue Puedan Interesar al consumidor aeoen aparecer 

claramente. 
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3.5.4 AGRADO Y 
CONVENCIMIENTO. 

El envase deoe despertar en el consumidor un sentimiento de agrado v 

preferencia por el producto. Esto convence al comprador. el cual posteriormente 

efectúa 1a cornera. 

como vivimos en un mundo de producción v dlstrtouclón masiva aue na traído 

como consecuencia una Igualdad en los productos, es dlffcll para un producto tener 

una oroooslclón única de venta. Es un necno aue mientras mas se parezcan los 

productos entre sr. menos preferencia ex1st1ra en el consumidor por alguno 

determinado. Por 10 tanto el envase deoe resaltar cualauler elemento o cualidad 

aue naga del producto diferente de los oemas. Este elemento puede ser un 

atrtouto oroplo del producto o ae1 envase uaclllOad oe aortrse. ae almacenarse. 

etc.> 

El envase det:Je contr1ou1r a retor.zar los faaores de agrado aue nagan al 

consumidor sentir preferencia por e1 orooucto. coincidiendo con sus gustos v 

situaciones fam111ares. 
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!S.5.5 COMPRA Y REPETICION DE 
COMPRA. 

La tase final del proceso es cuando el comprador adQutere o no el 

Producto. Tomando en cuenta los puntos mencionados anteriormente. un envase 

bien dlsenado debe presentar al producto de una manera meJor v mas deseable 

Que los productos de las marcas competitivas. Debe reafirmar las Ideas Que el 

consumidor haya tenido sobre el producto. 

El lograr la venta lnlclal no Implica Que ta función del envase hava terminado anr. La 

Llnlca manera en Que Ja empresa pueda mantener ventas satisfactorias es mediante 

la repetición de compra. 

Después de la compra lnlclal algunos envases son vistos v usados continuamente 

por los consumidores. SI éstos no estorban. son Interesantes y agradables a la vista. 

e1 consumidor no se cansara de enos. 

La repetición de compra también se relaciona con la capacidad de ftJaclOn Que 

posea el diseno del envase. La f<icll retención del diseno en la memoria avuda a Que 

el consumlOor repita 1a compra cuando se encuentre en el punto ae venta. 

Deben evitarse las sobrepromesas del producto en el envase. Productos y envases 

deben de Ir de acuerdo, tener el mismo grado de calldad para asr evitar una 

desnuslón en el consumidor. adem.as de aue éste puede ser enganado una vez, pero 

dos no. La honestldact e Integridad ctel envase 11evan a1 consumidor a la repetición 

de compra. 
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La decisión de compra se ve lnfluenclada oor otros factores menores Que parecen 

parecer no tienen gran 1moortanc1a. pero Que pueden determinar la compra. 

tn'tervtenen ademas del envase. un proouc'to, una marca. una can'tldad. un lugar, un 

comerciante. una fecna. una forma de pago. etc. 

La compra se efectUa generalmente de tres maneras: 

·Al Cuando el consumidor sabe exactamente 10 Que aulere. saoe en Qué 'tienda 10 

comprara, Qué producto, aue marca. de QUé precio v puede ser has'ta de aué color. 

en este caso el comprador v el consumidor no son necesariamente el mismo. Tal es 

el caso de algunos oroduc"tos oue se retaclonan 1eJanamen'te con la Ubre e1ecc1on del 

consumidor. o de productos a los aue el consumidor guarda una gran fidelidad a la 

marca. 

EJemo10: una receta médica, una refacción para algún aparato. La labor del envase 

de un producto al cual le son fieles los compradores es de man'tener v acrecentar 

dtcna fldelldad. Inspirando confianza. estabilidad. calidad, economra .. etc. La actitud 

del consumidor con respecto a croductos nuevos se oasa en la comoaraclOn del 

producto viejo con el nuevo. 

B> cuando el consumidor busca un orooucto sin 'tener oreferencla cor una marca 

en especial. EJemplo: cuando se tiene una lista con c1as1t1cac1on general de artrcu1os 

'tales como oan, carne. verduras. dulces. etc. en este caso los comoraoores son 
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generalmente amas de casa que se ven lnfluenclaaas en su compra prfnclpalmente 

por razones económicas. 001n1ones famllfares, fuerza de la oubllcldad y diseno del 

envase. 

El componamtento de una persona se ve Influenciado cor parte aer d'e las aem<is 

personas. Existen diferentes tipos ae gruoos llamados de referencia a los Que uno 

pertenece o desearía Pertenecer aeoendlenao ae Ja edad. se)(o. eoucacron u otra 

razón. Los Jóvenes son ros ciue en general mas experimentan con marcas nuevas. 

pero también son el grupo que m<is limitado tiene el presuouesto. 

o cuanao er comprador no sabe oue comprar. En este caso er comprador pueae 

adoulrlr un producto Que no nat:Jfa pensaao comprar cuando entro a Ja tlenoa. Estas 

son uamaaas compras 1mpu1s1vas. 

Estudios os1co10g1cos han demostrado que la mavorfa de las cameras hechas en 

tlenaas ae autoservicio son de este tloo. Los oroauctos aue caen centro de esta 

categoría ae compra por 1mou1so son Jos aue aperan mas directamente a las 

motivaciones oartfcuiares del comprador. Son croductos generalmente de 

consumo Inmediato. 
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5.6 LA COMPETENCIA. 

Aunaue en el capítulo seis va nablamos acerca ae este término. es ae vital 

Importancia para la creación de este caoftulo usarla para poder apllcar los 

diagramas, las matrices v las rea es para poder asr analizar v claslflcar la 1nformac1on. 

para dar paso a la creación del diseno a aesarrouar del envase. 

ES de vital Importancia ver Que Productos constltuven la competencia v ver a Que 

tipo de mercados esta dirigida. 

El mercado masivo. representado por marcas aue llevan mucnos anos en el 

mercado mexicano, es reconocido por el público por el mismo conocimiento Que 

tiene ae ellos va veces no los aprecian en su verdadero valor. 

Esto es debido a la falta ae comun1cac1on aue na existido entre 1os negocios v su 

Público. En general 1as 1magenes oe las empresas no se nan revltallzado, ni se nan 

POSIClonaao adecuadamente centro del sector aeseaao, permitiendo con esto aue 

el mercado se campa~ entre mucnos por ta apatía Que existe en las fabricas 

sonaamente constituidas oe 1mou1sar, apoyar v dirigir las marcas aue aeoerran aar 

prestigio. 

oe 1a competencia directa se analizaran los productos mas conoc1aos en e1 mercado 

v oe la competencia lndlre~ se analizaran los mas ooou1ares. como son: 

contenedor. Cierre. Símbolo, LoQotloo. Tipografía, Color. Slogan. Acabados. etc. 

El objetivo es comparar v evaluar los diferentes sistemas ae cada una ae estas 
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marcas mediante carametros o factores medlbles creestablecldos. Que nos daran la 

pauta del criterio de diseno a utlllzar. 
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ELEMENTOS, ACCIONES Y 
OPERACIONES DE LOS 
DIFERENTES SISTEMAS DE 
ENVASES. 

AJ El número ae elementos se refiere a aaueuos elementos 

estructurales v grc1flcos aue Intervienen en el sistema ae envase. 

BJ El mlmero ae acciones v operaciones se refiere a la serle de 

movimientos. mecanismo o conjunto de maniobras para aue el envase pueda ser 

utlllzado para sus funciones correctamente. 

DIMllNICION•S Y CONC9PTOS 

- contenedor 

- Cierre 

- Bolsa 

- Logotipo 

-símbolo 

Recipiente o caJa donde se empaca el proaucto. 

Sistema de delimitación. protección o resguardo del 

productp con el exterior. 

Bolsa contenlaa en el Interior de 1a caja donde se coloca 

el producto. 

Altat>eto o tipo de letra exclusiva utlllzaao cara el 

nombre o la marca del oroaucto. 

Figura representativa aue tiene un significado 

convencional Que expresa una Idea. 



-cotar 

- Tipografía 

-Craflsmo de 

superficie. 

·Acabado 

- Slogan 

- Polfmeros 

-Papel encerado 
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Tono. tinte o matiz en QUe se Imprime cada elemento 

del sistema. 

Familia de letras con rasgos Idénticos utlllzados en los 

textos o Información necesaria Que debe llevar el pro

ducto. 

Diseno de la suoerflcte exterior del envase, a base de 

trazos. líneas. dlbuJos. figuras u otros motivos decorativos 

Ultima operación destinada a perfeccionar la apariencia 

externa del envase. 

Frase u oración corta ouollcltarla destinada a promover 

un producto <anuncio>. 

Protección 01ast1ca. 

Acabado de calandrado de cera tipo lamlnaclón al sopor

te <papen. contiene al producto v 10 protege. 
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en referencia a la comoaraclon de productos de la comoetencla v para anallzarlos. 

vemos: 

A> Nümero de Elementos: 

1> contenedor. 

2l TIPO de Cierre. 

3> Bolsa Que protege el producto <celotan. papel encerado. etc.> <tnt. o ext.> 

4> Logotipo. 

s> srmoolo. 

6> Color. 

7> Tipografía. 

S> Graflsmo de superficie. 

9> Slogan. 

10> Acabado. 

B> Nllmero de Acciones v operaciones 

1) Tomar el contenedor. 

2> Detener el contenedor. 

3> Abrir el contenedor. 

4> sacar la protección del Producto. 

S> Detener la protección del product:o. 

6> Dejar el contenedor. 

7) Abrir la protección del producto. 



8> sacar el croaucto. 

9> cerrar la crotecclon del croducto. 

10> Tomar el conteneaor. 

11> Detener el conteneaor. 

12> Meter la protección del producto en el contenedor. 

13> cerrar el conteneaor. 

14> DeJar el conteneaor. 
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DIAGRAMA DE VENN Y 
EULER. 

En teorra de conjuntos nos sirven para ver los elementos aue 

Interaccionan. El ooJetlvo es ciaslflcar 1as relaciones entre los elementos. procesos v 

operaciones dentro del sistema. Por medio de estos diagramas podemos visualizar 

gratlcamente las relaciones existentes. va sean operaclona1es o físicas de cada uno 

de los elementos Que Intervienen en el sistema v nos permite ver asr mismo, cucues 

son 1os mas Importantes v aué partes se relacionan con otras. 



Producto 
Producto 
Producto 
Producto 
Producto 

A. 
B. 
c. 
D. 
E. 

DIAGRAMAS O 

E 
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E VENN y EULER. 

D 
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:S.6.:S MATRIZ DE INTERACCION. 

EL obJetlvo es mostrar el nllmero ce Interacciones v Que Interactúa con 

Qué, entre los elementos de un sistema. 

Basado en el criterio preestablecido ce Que la prlncJpal función es contener v 

posteriormente anunciar. esta gr.:1flca nos muestra cómo v nos permite cuantificar 

el nllmero de Interacciones va sean físicas u operaclonales entre cada uno ce 1os 

elementos Que Intervienen en el sistema. 

MATRIZ DE INTERACCION. 

PrOducto A: 

---.~ 
Interacción lnter•cclón 

PARTES 

Tlpod•Env• .. 
Tipo de Emlullaj 
Tipo de Cierre 
M•terlale• 
Logotipo 
Slmbolo 
Gr•fluno 
Color 

Tlpografl• 
Protección 
Acabado 

No. 4 7 • 10 11 Flsica Operacion•I Amba• 
de lntttracciones)º 

3 

6 
3 
7 
7 

6 
10 

6 

7 

-·basado en la existencla de lnten1c

clón fiaica, opereclonal o ambas. 

s 
4 

4 
3 

2 
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S.6.4 RED DE INTERACCION. 

El obJetlvo es mostrar la matriz de Interacción de una forma mas clara. Nos 

permite vlsuallzar en forma gr.iflca v clara v las relaciones entre cada uno de los 

elementos aue Intervienen en el sistema mediante una red de Interacción. va sea 

física u operacional. 



Producto A. 
ProCIUct;O B. 
Proauao c. 
Proauao o. 
Proauct:o E. 

RED DE INTERACCIÓN. 

A 

E 
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7 

• 

D 
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S. 7 ANALISIS Y CLASIFICACION 
DE INFORMACION. 

S. 7. "I FORMULA D/COMPLE.JIDAD. 

su 01:>Jet1vo es comoarar dos o mas sistemas basaindose en su comcleJldad 

estructural v de uso. 

Esto es. cal"'tlendo de los datos obtenidos cara los diferentes sistemas de envase 

registran: 

A> El mlmero de elementos de cada sistema <contenedor, bolsa, logotlpo. etcJ 

BJ El número de relaciones <físicas. operaclonales o ambas> de cada sistema v 

por medio de la fórmula de comcleJldad: 

obtenemos Ja unidad de comoleJJaaa estructural de cada uno de los sistemas. 

Asimismo se registran: 

A> El mlmero ae acciones ctomar. detener, dejar, etc.> 

B> El número de operaciones cabrlr. sacar, cerrar. etc.> v cor medio de la 

fórmula de compleJldad: 

ot>tenemos la unidad de comoleJldad de uso de cada uno ae los sistemas. 



FÓRMULA DE COMPLEJIDAD. 

Producto A. 
Proaucto B. 
Proaucto c. 
Proaucto D. 
Proaucto E. 

PRODUCTOS: 

COMPLEJIDAD: 2 3 4 

a 9 8 12 10 

estructural D 23 22 46 26 

total 16 15 29 18 

7 7 3 3 

oe uso D 7 7 5 3 

total 7 7 4 3 

s 
9 

26 

17.S 

7 
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DESCRIPCIÓN: 

a> No. ae Elementos. 

b> No. ae Relaciones. 
Fórmula: 

~-unidad 
2 oe 

comole· 
Jldad. 

a> No. ae Acciones. 

bl No. ae Operaciones 
Fórmula: 

..L.±.....!2 - unidad 
2 oe 

comole· 
JIOaO. 

~ 
~1 

i 
.:~ 

¡ 
l 



S.7.2 CARTA COMPARATIVA 
DEL PRODUCTO. 
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su ooJetlvo es comparar v analizar productos o sistemas va existentes 

basandose en parc1metros creestablectdos cara obtener !Imitaciones v 
esoeclflcaclones. 

En este punto se ana11zarc1 10 siguiente: 

A> MATERIAL: au4' tipo de material: su acabado. si tiene alglln elemento 

Intermedio entre el producto v el envase; la 1mpres1on a utlllzar nnc1uvendo el 

no. de tintas>; si posee embalaJe. etc. 

BJ CJii!AFISMOS: cuantos graflsmos posee, en cuantas caras, si lleva foto O 

nustrac1on, símbolos, logotlpos. slogan. etc. 

o FUNCIONAMIENTO: como es el sistema de cerrado, por medio de cestanas. lazos. 

etc. 
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3.7.3 CARTA POSITIVO-NEGATIVO 

Otra forma de analizar oroductos o sistemas oara ootener aspectos 

positivos o negativos en cuanto a su relación con los oarametros. 

AQuí se analizaran las siguientes gr3flcas: 

A> c1mens1on Pragm3tlca 

B> c1mens1on Slntc1ctlca 

a c1mens1on stnt3ctlca 

<Construcción del Signo> 

V 

<Función del Signo>. 

cconstrucclOn del signo>. 

01mens1on semantlca. 

CSlgnlflcado del Signo> 



ENVASE IMPACTO 

~' su estructura, 
sus colores, a 
la semejanza 
con otros en
vases. forma 
novedosa, su 
diseno, etc. 

DIMENSIÓN PRACMÁTICA: <Función del Signo>. 

Fue e1 primero en 
su tipo, a su diseno 
estructural. novedo· 
so, muestra el pro
ducto, forma a1stln
u ae las demas. etc. 

Debido a: sus formas, 
colores. diseno estruc
tural, a la confianza. 
orestlgfo v reconoci
miento del producto. 
a su siegan v 1ogot100, 
etc. 
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Tipo ae cierre v 
si es aaecuado, 
como conserva 
al oroaucto, si 
es resistente, 
etc. 



ENVASE COLORES 

~ 
llamativos. su 
re1ac1on con el 
Producto. ele· 
gantes vade· 
cuaaos cara 
el croaucto 
contenido. etc. 

OJMENSION SINTACTICA: cconstrucc1on del Signo>. 

Posee diferentes 
texturas. es orate· 
gldo contra nuellas 
v ravaauras con al· 
gtln material resls· 
tente, brlllantez.etc. 

Aaecuaaos al tJco ae1 
producto. resistencia 
al peso contenido sin 
lograr deformaciones. 
con caga protectora 
evitando Que nava es·. 

currlmlentos. etc. 
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La Información 
es comgleta. 
puede sobrar a 
veces eJemen· 
tos. o faltar In· 
formación, etc. 
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DIMENSIÓN SINTÁCTICA: <Construcción del Signo>. 

ENVASE TRATAMIENTO 

~. 
tradicionales v 
a la misma tor· 
ma pueden ser 
pesados v llge· 
ros ó muy dell· 
cadas al punto 
de romperse. etc. 

Reusables. delfca· 
dos. se decoloran, 
se ravan. son muv 
durat>les v resisten· 
tes, etc. 

Es senclllo, no es re· 
ouscado, es compllca· 
do por la gran cantl· 
dad ae elementos 
con Que cuenta, su di· 
seno estructural v su 
cierre compllcados, etc. 

Est<1 bien pro· 
porclonado en 
re1ac1on ergo. 
nomlca. carece 
ae proporc1on, 
etc. 



···-~ 
sencilla o com
PleJa. 
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DIMENSIÓN SINTÁCTICA: (Construcción Clel Signo). 

Moderno ó trad1-
clona1. 

EQUlllbrado. Integrado. 
csemas1acso espacio 11· 
t>re. aeseaulllDraao, 
aemas1aao texto, ~rea 
reducida para texto. 
superpos1c1on ese cia
nos, etc. 

Es~ bien lnte· 
graao. existen 
elementos dlS· 
cersos sin reta
c1on. etc. 



DIMENSIÓN SINTACTICA: 
<ConstrucclOn del Signo>. 

ENVASE COMPOSICIÓN 

~ 
traaa. aslmétrl
ea. deSeQulll
t>raaa. etc. 

DIMENSIÓN SEMANTICA 
<Slgnlflcaao del Signo>. 

Colores adecuados, 
elegantes. Jos ele· 
mentes tiene rela
clOn con el produc
to. o puede suceder 
10 contrario. etc. 
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Puede tener su 
estno Propio o 
estilo traa1c10-
na1, etc. 



S.7 .4 CARTA DE VALOR 
SEMANTICA. 
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cuest1onar10 cara obtener respuestas cualitativas cor medio del ana11s1s 

aue el entrevistado nace del oroducto o sistema. 

Producto A. 
Producto e. 
Producto c. 
Producto o. 
Producto E. 

Escala ae valores 
5 " 3 2 1 

Mucna Func1ona11e1ae1 A e B D Poca Funclonalldad 

Mucno 1moacco e A B D e POCO Impacto 

Mucna semanttca e D e A B Poca semanttca 

Muvorlg1na1 A e B D e POCO Original 

Mucna Memoria crat1ca A e D B e Poca Memoria cr. 

Mucna unidad e B A D e Poca Unidad 

Mucna Personalidad e A D B e Poca Personalidad 

Muv SuJeto a Moda D e B A e POCO Sujeto Moda 

Mucno EQulllDrlo e B A D e POCO EQUlllt>rlo 

Muv compteJo D e A B e Poco como1eJo 
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TABLA DE ANALISIS DEL 
PRODUCTO. 

cuestionarlo oara obtener distintos puntos de vista acerca del crooucto: 

No debe usarse term1no1ogra de dlsenaoor va aue es para todo tipo de gente. 

R•GULAR MALO .. X 

• X 

e X 

D X 

• X 



s.a HIPOTESIS DE SOLUCIONES 
POSIBLES. 

205 .. 

una vez hecho un anilllsls oDJetlvo de ta competencia. tomando en cuenta 

el criterio preestablecido v conociendo las especificaciones con las aue nuestros 

componentes de diseno tenc:u·an aue cumplir, entraremos a la etapa de diseno 

sabiendo perfectamente 10 aue estamos buscando. 

Utilizaremos una tabla. cuvo ooJetlvo prlnc1oa1 es amollar al max1mo el campo de 

Investigación de soluciones para un proo1ema de diseno. 

Oel lado IZQUlerdo ven sentido vertical anotaremos los parametros aue en éste caso 

son los componentes del sistema de diseno. divididos en sus respectivas partes. 

Para cada parametro tendremos en sentido norlzontal una variedad ae 

suDso1uc1ones o alternativas. Teniendo siempre en mente el criterio aue estabamos 

maneJando. se va se1ecc1onando para cada parametro la alternativa aue cumpla con 

10 reauer1ao nasta llegar a tener dos serles o combinaciones ele alternativas Optimas 

pudiendo optar por una de las dos o combinar ambas. Esto amplfa el campo todavra 

~s. nos da un camino seguro para negar a 1a meJor so1uc1on. 



HIPÓTESIS DE SOLUCIONES POSIBLES 
TABLA 

PARA METROS 
ENVASE: Material 

Formato 
Dimensiones 
Acat>ado 
Protección 
co1ocaclón elem. 

CIERRE Material 
Formato 
Dimensiones 
Funcionamiento 

EMBALAJE Material 
Formato 
Color 
01mens1ones 

LOGOTIPO TIPO de letra 
Tratamiento 
semant1ca 
Proporción 
Color 
Impacto 
Memoria graflca 
un1aad 
A rea 
Personalidad 

TIPOGRAFIA Legtt:>llldad 
Personalidad 
Diseno 
Proporción 
Tratamiento 
No. de Tipos. 
Color 
Eje 
Forma 

SLOGAN Impacto 
Memoria audl~. 
semantlca 
Personalidad 
Sintaxis 
Clase 

GRAFISMO Creación 
Color 
semantlca 
Tratamiento 
No. de graflsmos 

COLOR Personalloaa 
No. de tintas 
Impacto 
Memoria graflca 
semi!ntlca 

RUTA 1 RUTA 2 

206 .. 

RUTA 3 
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S.8.'1 ESTRATEGIA. 

oane un sentido al envase en su asoecto visual. esto significa algo 

esoecfflcamente re1ac1onado con e1 pút:>llco donde se va a promover. abriendo 

mllltlples coslt:>llldades en el mercado v conso11aanao1as en forma repetitiva según 

las circunstancias. va Que de tiempo en tiempo puede renovarse la apariencia del 

envase. 

Los envases pueden ser mtlltlples v adecuados al tipo de cuente. 

Aprovechar el oerroao ae proaucclOn para aue a través de un dummy <boceto 

armado ae la caJa>. se cotoauen pedidos en empresas o con personas v se logre una 

proaucclOn simultánea de varios cuentes abatiendo costos. 

1mor1m1r en el envase del proaucto el 1agot1co ae la companra v si es aue hav 

patrocinador. 

Planear una serle de complementos ae comerc1a11zacton con el material original. 

<llaveros. calendarios. etc.> para abatir costos. 

1• se sugiere aeflnlr claramente el tipo de envase en cuanto a su contenido. 

2> se naran bocetos para su aprobaclOn. 

3) se estimulara un presupuesto de proaucclón v otro ae 1mores1on. 

a• se flJaran las fecnas generales v por etapas para desarrollar el calendario de 

actividades. 
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:S.8.2 MECANICA. 

1) se sugiere definir claramente el tipo de envase en cuanto a su 

contenido. 

2> se har.!n bocetos para su aorobac1on. 

3> Se hara un presucuesto de oroducclOn v otro de JmpreslOn. 

4> se fijaran tas fechas generales v cor etapas cara desarrollar el calen darlo 

de actlvlaaaes. 
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La Información proporclonaaa por los conocimientos ae Mercaaotecnla 

v ae 1ngen1erra ae1 envase determinan en gran parte el diseno. aunQue es 

postble Que se tome un criterio de diseno prioritario. 

El diseno estructural se refiere a los materiales a usar, a la forma tr1a1mens1ona1 o 

cuerpo, al tamano o dimensiones val aspecto funcional del envase. 

Al determinar la forma no solo deben considerarse el aspecto funcional. 

económico v ergonómico, sino tamt>ll!n las Innovaciones Que despierten el Interés 

del consumidor. 
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4. '1. '1 FORMA 

se refiere a la figura exterior o física de los cuerpos, a su estruct:ura, 

configuración. conformación o modelo. < 9 >. 

Las formas oas1cas son e1 trtangulo. el cuadrado v el crrculo, cada una caracterizada 

oor su forma espacia!. 

Estas formas representadas uldlmenslonalmente forman cubos. clllndros. conos, 

esferas. 1os cuales se oueden combinar entre sr. 

tas formas pueden crear diferentes Impresiones en 1a mente del consumidor: 

ligereza. pesadez. resistencia. fem1ne1oao. fortaleza. etc. 

Estas tormas deben retor.zar la naturaleza del producto empacado. 

Existen dos direcciones a seguir en el diseno de la forma: 

a> se trata de no pensar en forma alguna v basarse 10 mas posible en los 

reauerlmlentos de producción. maneJo v venta 

t>> se piensa en formas distintivas aue 1e den cierta Identificación al 

producto. Las formas distintivas avudan de Inmediato al reconocimiento 

de ciertas marcas v productos. La forma no sólo debe ser distintiva v 

atractiva. sino también funcional v económica. Debe facilitar en todo 

tlemoo e1 transoorte v uso del oroducto <factor ergonómico>. 

La forma aue se le dé al envase es muv Importante no sólo por razones económicas 

v tunc1ona1es, sino de una forma aue contrlouva a un diseno estructural poco 

l9l oeslgn & Form, Johannes ltten. 
Thames & Hudson. 
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comrJn a menuao despierta el lnteres ael consumlaor. 

La forma ademas de ser Importante en la Identificación de una marca contribuye a 

establecer una relación con et producto. La forma da una Idea del tipo de producto 

Que contiene o sobre sus propiedades. 

Puesto Que la forma aa a entender sin lugar a dudas la naturaleza del producto. el 

dlsenador puede orientarse a proporcionar otros datos <oor ejemplo> se puede 

Identificar una pasta dentífrica gracias a la forma alargada de su envase>. 

Todas las formas en la naturaleza tienen un cierto grado de eaulllbrlo matemc1tlco v 

son fornias gratas v llamativas para el cereoro humano. El dlsenador orofeslonar 

esta entrenado para hacer composiciones aue llaman la atención v aue acentúen el 

mensaje Que reQulere sin perder la unidad. 

se na reallzaao bastante labor oe Investigación en cuanto al atractivo de diversas 

formas. asr tamblen como valores de color en grupos específicos de personas <oor 

eJm.: con respecto al sexo. estado social. sector de Ingresos. etc.> 
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4. "1.2 TAMAÑO. 

se refiere a las dimensiones. medidas. al volumen o magnitud de los 

cuerpos. 

Al determinar el tamano se deben considerar la frecuencia de uso v compra del 

producto. el factor ergonómico crelaclón empaque usuario>. la conveniencia del 

comprador, evitar el desperdicio v el espacio dlsponlble en todas 1as etapas de 

transporte. almacenamiento v consumo del producto. 

01cno tamano debe calcularse según las necesidades del consumidor. Esto puede 

significar cambiar el volumen del envase según la temporada. 

El volumen es factor muv Importante en los costos de producción. 

El crear Ilusiones ópticas naciendo parecer mas grandes los envases y con un mavor 

contenido es poco ético v eficaz. puesto aue se engana al comprador en la primera 

camera. cero no en las sucesivas. 
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4.'1.S MATERIAL. 
El mater1a1 a usarse sera especltlcado cor el dlsenador grat1co aue aet>erl 

saber en aue sustratos se va a Imprimir v debera conocer el sistema de Impresión 

a utmzar. 

Al aetermlnar el tipo ae materia! se ceben considerar aspectos como la 

comoatlt:tlllaaa Clel Producto con e1 material ae envase, el oeso v la resistencia del 

materia! al transportar. almacenar. etc. 

en el caortu10 7 se nac1ara mas ampliamente sacre los materiales v su sistema de 

Impresión. 

• 

! ! 
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4.'1.4 FUNCIONAMIENTO. 

Entre los reauer1m1entos aue det:>e cumpllr un envase esta el 

tunc1onam1ento adecuado v correcto aue es oaslco para la protecclon. 

conservaclOn v utlllzac1on del producto. 

Entre los aspectos aue nav aue conslClerar para el ouen funcionamiento de un 

envase se encuentran el cierre v la apertura del envase v el tipo de fondo <va sea 

automatlco, de 1, 2 ó 3 pegues, etc.> 



4."1.5 COMPATIBILIDAD DEL 
ENVASE CON EL 
PRODUCTO. 
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uno de ros orlnclpa/es objetivos a1 e1eg1r un envase es recordar los factores 

aue deben considerarse una vez Que se conoce todo lo referente ar aumento a 

empacar o guardar v las Olferentes proo1eaades oue brinca ta amplia gama ae 

materlales ae envase. el segundo objetivo es conocer ra Influencia del mater/al en la 

vida del anaauer del producto. si este es su caso. 

Por 10 general se aa mucna Jmoortancla ar desarrollo de un nuevo producto. ar 

cambio en alguna formuraclón o Ingredientes. y se piensa en el envase como algo 

secundarlo. Pocas veces se le da 1moortanc1a al diseno ael envase aue contendra e1 

orooucto desarrollado. 

Entre Jos factores que ceben conslaerarse se encuentran: 

1J Requerimientos del oro dueto en cuanto a protección a ffn ae retener las 

caracterrstlcas orfglnales del oroaucto como son: olor. color. sabor, etc. 

debe saberse contra qué y en aue grado debemos oroteger10, a que 

orocesamrento esta sometido y cuales sOn ras prfncloaies causas de oeroloa 

de calidad oe dlcno orooucro. Por 10 general. los factores criticas son: 

a> Humedad- oue la causa aeoenolenao del oroaucto. cambios de textura. 

co1oraclón, aglomeramlento. aoe1mazam1ento v crecimiento de tlongos. 

b> oxigeno- SI se trata de un alimento con arto contenido de grasa. 
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ocasionando OKldaclOn de Upldos. formandose comouestos resoonsat>les 

de la ranctez del producto. ooscureclmlento. OKldacJOn de vitaminas o 

fermenaclOn acética. 

o oescomooslclOn Mlcroo101og1ca- SI se trata de un producto con alto 

contenido de proteínas v agua. 

2) oeoe fijarse cual es la vida de anaquel oue se requiere para satisfacer las 

necesidades del mercado. teniendo en cuenta 1a demanda del producto v 

1a dlsoonlt>llldad de la materia prima. 

3l Medio amotente en oue va a estar eKpuesto el producto como son: 

al ASPectos c11mat1cos- catar. tuz. gases, oolvo. etc. 

Dl Aspectos BlolOgtcos- m1croorgan1smos. Insectos. roedores. 

o Aspectos Físicos- manejo, transpon::e. dlstr1ouc1on. venta v consumo. 

a> El costo del envase deoe ser adecuado al costo del producto, de manera 

Que se asegure una venta continua con cierto margen de utilidad. El envase 

Que proporciona el meJor rendimiento soore la Inversión es aoue1 Que 

satisface de la mejor manera poslole 1os reautsltos del Productor. 

empacador. dlstr1ouldor. comerciante v consumidor. se Incluyen costos oe 

eKhlOlclón, estanterías. ouollcldad. etc. 

Sl Otro factor tmoortante es 1a comuntcaclOn. va oue el envase ademas de 

ser un Instrumento de venta. da la presentación. ta apar1encta de un 
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producto v lo Identifica, va sea mostrandolo o descrlt:Jléndolo, motiva e 

Impulsa la compra. 

6> se det:>e tener mucho cuidado en Que el producto no aane el envase n1 

el envase al producto. 

7l El envase det:Je ser funcional v cornada para usar. atJrlr, ve~lr, etc. 

8) otsoonlt:>llldad en et mercado de los materiales de envase. 

9> Normas v leg1s1ac1ones. 

10> POSlbllldaa ae Impresión v etlQuetados. 

11> Fc1ic11 e11m1nac1on después del uso o reutilización posterior del envase. 
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S. DISEÑO GRAFICO. 

El diseno graflco generalmente cuore al diseno estructural, es'tablece una 

comunicación mas directa con el consumidor ves el oue asegura en mavor grado la 

venta del oroducto. 

El proceso de diseno se Inicia a través de un conocimiento comoleto de las 

características del oroducto. consiste en traducir dichas características en 

elementos de comunicación graflca. 

El oJo es un Intérprete de todos los sentidos porQue un ouen diseno graflco ouede 

. llamar la atención de todos los sentidos <gusto. olfato. sonido, tacto v vista> cor 

Igual. La transmisión de Ideas, mensaJes e Intenciones a tra\/és de un buen diseno 

gr3flco en un envase trasciende las carreras del lenguaje: un buen diseno gr3flco 

para un envase va al corazón del producto v debe transmitir su razón de ser de una 

manera nonesta v clara. oresentando las cualldades v ventaJas del producto sin 

falsedad o exageración alguna. 
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S. '1 ELEMENTOS DEL DISEÑO 
GRÁFICO OUE INTERVIENEN 

EN EL ENVASE. 

Los elementos oue Intervienen son: 

Text:o, nustracton. Color. Logotloo. scmoo10. Material de promoción, etc.: los 
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5."'l."'I TEXTO Y TIPOGRAFÍA. 

er texto debe 1nc1u1r el nombre del producto o marca registrada; Ja 

ldentlflcac1on del conten1ao; el nombre del fabricante v la dirección; ras 

Instrucciones para el manejo v uso aer contenido; los Ingredientes: las cantidades 

de caaa Ingrediente; 1os pellgros v contraindicaciones existentes: el precio v 

aauellos datos esoeclares Que para cada oroaucto maraue la 1ev; er código ae barras. 

etc. 

El texto debe describir. Instruir v vender con ciar/dad e 1maglnac1on. Sólo se debe 

decir lo necesario. convenientemente en palabras. oraciones y p;arrafos cortos. 

El texto en un envase generalmente es poco varlable a traves del tlemoo, en 

comparación con otros medios de comunlcac1on: puesto aue el diseno de los 

envases no es cambiado muy frecuentemente. Por 10 tanto es comlJn aue se Piense 

en función de un oerfodo ae v1aa largo; claro esta aue ésto también aeoenae del 

envase aue se trate. 

El texto debe ser discutido por el fabricante y el dlsenaaor cara que este vaya de 

acuerdo con el oroaucto. Las funciones del envase. el tipo de producto. el canal de 

dlstrlbuclon. el tipo ae consum1aor, etc .• Influyen tanto en er estilo como en e1 

largo ae texto. 

Es lmoortante recoraar el valor de toda la superficie aer envase. Los laterales v ta 

parte ooster1or son espacios en los que el diseno graflco se pueae continuar. 
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También son espacios propicios para anadtr Indicaciones, recomendaciones, recetas, 

uust.ractones v et.ros usos. El valor promoctonal de estos espacios secundarlos es 

muv grande v puede ser el tact.or decisivo en una vent.a. 

Para el nombre o marca regtstrada se puede usar o dlsenar un t.\po especial v único 

de tetra, dandole asr cierto tipo de dlstlnclón v personalidad al envase; Este 

elemento es generalmente et encargado de transmitir la primera 1ntormac1on. por 

eso es muv Importante Que se reflele el caracter v tipo de producto en su diseno. 

El texto deDe presentarse en et envase por orden de Importancia. Se le puede dar 

mas \mpo~ncla a ciertas palaDras o frases nacléndolas de cotar. engrosando1as o 

aumentando su tamano. 

Para el resto de la lnformacton se escoge generalmente un tipo de letra va 

dlsenado, conociéndose esto como tipografía: La tipografía deDeícl ser legible para 

ser efectiva, la tlpograffa extendida o ancha tamt:>lén es mas legible: la tipografía se 

deberá relacionar con et tipo de ilustraclOn aue se esté usando, para crear asr un 

1azo de atención mas fuerte. 

Es recomendable no usar mucha tlpograffa distinta, ni mucnos tamanos; lo aue 

trata es de dar un efecto compacto en el area donde se dtstrlbuva la tipografía . 

una faml11a tlpogr.1ftca es un alfaDeto constlt.uldo por letras de 1a misma anatomía, 

mismo estllo. caracterrstlcas uniformes e ldénttcos rasgos. las letras son una • . . 
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co1ecc1on de signos v srmoo1os cuvas caracterfstlcas se expresan por 1a mezcla de 

peQuenos trazos. Estas otorgan un caracter específico Que le permite aportar 

lnformac1on. en este caso sobre el tlPo de Producto a empacar. 

No sólo debe elegirse una tlpograffa adecuada, sino Que pueden dlsenarse alfabetos 

para utilizar v crear logotloos. 

En el manejo v aplicación de la tipografía se toma en consideración 

los siguientes elementos: 

1> Tamano- es la relación entre la letra v la superficie sobre la aue 

aparece, es Importante la distancia a 1a aue se lee v el espacio aue 

la rodea. 

2> Forma- se refiere no so10 al estilo de la letra, sino también a la 

agrupación de palabras oue se dividen en altas, bajas v versalitas. 

3> Peso- se dividen en ligero o light. mediano o medlum. pesada o 

bold, outllne o lnllne . 

.ll) Ubicación en una superficie- uavouo arreglo en una superficie dada 

dentro de ciertos HmJtes. tomando en cuen~ leglbllldao. eau111or10. ritmo, 

etc. 

S> Trazo- es la ejecución del acabado v calidad de acuerdo a la forma v al 

propósito. 

6> Espaciamiento- entre letras. entre palabras v entre lfneas. 
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7> Leglbllldad· en general son mas filclles de leer: mlnllsculas Que 

mavllsculas. sencillas Que compleJas, v con un espacio adecuado entre letras 

v con un tamano crocorclonae10. 

B> EJe· se dividen en rectas e lt311cas o In cunadas. 

9> Procorclón· se dividen en condensada, normal o reaonda v exc:endlda. 

Actualmente. la tlpograffa es un arma muy poderosa cara el dlsenador. 
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5. '1.2 ILUSTRACIÓN. 

Las Ilustraciones oe los envases oueoen ser a1ouJos. fotografías o 

collages. Estas se dividen en: 

11 Ilustraciones suOJettvas- suelen estar nenas oe detalles v contenidos slmOóllcos 10 

Que es un poco efectivo en este campo, det:>ldo a oue no deJan un fuen::e recuerdo 

en la mente ael consumidor_ 

2> 11ustrac1ones objetivas- Los elementos usados se vuelven anónimos y oOJetlvos. 

buscanoo una organización mas real v menos personal. 

3> Fotografías- se recomienda precisar 1magenes objetivas v apegadas a la rea11aao. 

El lenguaJe fotograflco es comprendido sin esfuerzo. sin embargo oueden 

obtenerse lm3genes trrea1es con ayuda de lentes v películas especiales. 
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S."l.S COLOR. 

El color es QUlz.as el elemento mas lmport;an:re ae un enyase, va aue uama la 

atención de 1nmea1ato, es t.acn de memorizar v faclllta el reconocimiento r.apldO 

del producto. a1 describir un envase et adJet1vo mas usado es el color. 

El color tiene las siguientes funciones: 

-Atraer 1a atención mealante: 

a> el uso de contrastes. 

t>> el uso ae colores diferentes a 1a comoetenc1a. 

e> el efecto de acumulaclon at a ollar. 

O> el uso de colores fluorescentes. 

-Hacer mas recordable un envase v un producto. 

-Hacer un texto leglDle ldesde la marca nasta los Ingredientes>. 

escoger los colores correctos para un envase es un trabajo dlfícll, va Que no e><lsten 

reglas específicas. La seiecctón ae los cotares para un envase es una función 

creativa Que se relaciona con el conocimiento ae los colores. 

En orden de leglDlllOad de un texto sobre un fo nao de cotar tenemos: lSegún J. P. 

Favre>. 

1.-

2.-

3.-

4.-

Negro sobre amarme. 

Amarme sonre negro. 

verc1e sonre Dlanco. 

RoJo sonre Dtanco. 

16.-

17.-

18.-

19.-

Naranja soDre rojo. 

AZUi sacre naranja. 

Amarme sot:tre verde. 

AZUi sot:tre rojo. 
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s.- Negro soore blanco. 20.· RoJo soore negro. 

6.- Blanco sobre azul. 21.- Blanco sonre roJo. 

7.- AZut sobre amarillo. 22.· RoJo sobre negro. 

8.- Azul sobre blanco 23.· Blanco soore naranja. 

9.- Blanco sot>re negro. 24.· Negro soore verde. 

10.- verde soore amarmo. 25.· NaranJa soore 01anco. 

11.- Negro sobre naranJa. 26.· Naranja so ore azul. 

12.· Rojo soore amarillo. 27.- Amarillo soore naranJa. 

13.- Naranja so ore negro. 28.- RoJo sobre naranJa. 

14.- Amarme sobre azul. 29.- RoJo so ore verde. 

15.- Blanco soore verde. 30.· verde soore naranJa. 

·Crear efectos ópticos. 

-Los colores ooscuros tienden a nacer compaaos v pesaoos los 

productos. la reunión de colores comotementarios nacen Que estos se enfaticen. 

-El contenido s1mco11co de tos colores causa asociaciones Inconscientes 

colectivas en la percepción. Por otro lado tenemos asociaciones con relación 

subconsciente lndlvlduat Que dependen de la naturaleza de la oersona v sus 

experiencias. Finalmente tenemos asociaciones aue se relacionan con el gusto. 

olfato. taao. oeso. temperatura. etc. se trata ae crear. oor medio oe color. 

asociaciones oostt1vas v aoelar emociones. cada color tiene efectos os1co10gtcos v 

flslolOglcos oeclslvos en el consum1oor, oor eJemolo: 



Negro-

Blanco· 

Azul· 

ROJO· 

Amar1110-

Naranja· 

Pllrpura

Vloleta

Rosa 

verde· 

C3fé

Grls

oro

Plata. 

muerte. duelo. oposición, distinción. rigidez. elegancia, 

compacto. 

pureza. limpieza. frescura. bondad, virginidad. 

frescura. higiene, descanso, frialdad, recogimiento. 

fuego, pasión, amor. sexo, euforia, ca1or, entusiasmo. 

luz. sol, rlaueza. lnteres. 1nau1etud. Juventud. 

acción. alegría, expresividad. hambre. comunlcaclon. 

realeza, suntuosidad. dignidad, profundidad. 

misticismo, misterio, magia, tristeza, melancolía. 

carne. canaor. fragancia, dellcadeza. 

vegetación, frescura, paz. reposo. naturaleza. concentración. 

madurez. plenitud. hogar. trangullldad. reflexlón. 

dulzura, resignación. distancia, Indiferencia, tedio. 

opu1encra, rea1eza, rlgueza. distinción, metal. 

distinción. 
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Los colores C311dos <gama de roJos> parece aue se adelantan v estan mas cerca del 

espectador, haciendo Que los objetos o formas sean aparentemente. m<1s grandes. 

mientras Que ros colores fries cgama ae azules> parece aleJarse v reducir los tamanos. 

Para crear una sensación de mavor espacio en una exhibición por medio del color. 

se aet>en colocar las masas de ca11aos en el primer plano v las de los fríos en el 

distante v fondos. 



228 .• 

Los colores Cétlfdos son estimulantes e Inquietantes, Jos fríos. tranoullos v reposados. 

El exceso de calfdez determina un efecto excitante hasta desagradable: demasiada 

frlalClad en el co1or es aeorJmente. 

un color parecera m<1s obscuro sobre el blanco. mds claro sobre el negro v destacara 

menos sobre un gris de igual valor. Los colores P.1lldos carecen aumentar las 

a1mens1ones de ras formas v crean Impresión de distancia; Jos obscuros parecen 

disminuir el tamano v sugieren aorox1mac1on. 

El color v forma oe las suoerffcles co1oreaaas Influyen enormemente en Ja memoria 

oe 13 gente. El grado en oue el color aueaa grabado deoende también de nacer 

asociaciones positivas. En general la gente asocia Jos colores con 1os oroauctos oe 1a 

siguiente manera: 

PRODUCTO EN GENERAL 

1 > cosas .1claas. 

2> cosas ources. 

3> cosas amargas 

4> cosas saladas. 

S> especies fuen-es 

G> especies suaves. 

COLOR 

verde amarlllento. amarll/o 

veraoso. 

naranja. amarmo. rosa. rojo. 

azul marino. cafe y v101eta. 

gris, verde, azul. naranJa. 

naranja, cate. 

verde claro, amarlllo. 



7> croductos perfumados. 

s- productos sOlldos. 

9> productos 1rauldos. 

10> productos en 001vo. 

1.,> produttos espesos v cremosos. 

PRODUCTO ESPECÍFICO 

1> spaguettl. 

2> proa. de marz. 

3> leche. 

a> cafe 

s> cocoa 

6> grasas animales. 

7> carne 

S> chocolate. 

9> fruta. 
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violeta. ma, rosa o el corres

pondiente al tipo de perfume. 

colores obscuros. café, azul 

marino. 

verae. azul. 

cafe. ocre. amar1110. 

Rosa pastel. amarino. 

COLOR 

amarillo, naranja. 

amarme, naranja. 

azul claro v obscuro, 

blanco. 

café. oro. 

amarlllo, café naranja. 

crema, amarillo. 

rojo, verae. 

rojo, naranja. café 

azul claro. 

colores canaos o 

representaclOn reaUstlca. 



10> comida congelada. 

11> detergentes. 

12> Jabones. 

13> oulldor O/muebles 

14> pulldor p/objetos met.tllcos. 

15> prod. sanitarios o higiene. 

16> orod. nlglene personal. 

17> prod. farmacéuticos. 

18> tónicos. 

19> Insecticidas. 

20> orod. de bebés. 

21> cosméticos. 

22> bronceadores. 

23> hojas de rasurar 

2a> cigarros. 

25> pastas de a lentes. 

verde, azul. blanco. 

azul, blanco, verde. 

azul, rosa. verde. 01anco. 

tonos café. 

azul, colores metdllcos. 

azul marino. rojo, blanco. 

tonos lila. 

café, verde, azul claro. 

rojo, azul marino naranja. 

amarillo con negro. 

verde con negro. 
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colores pastel. 

representación realfstlca. 

naranja, ocre. amarillo, cafe 

gris, azul meolo v roJo. 

café, verde. roJo, Olanco. 

azul, verde, blanco. 
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S."1.4 LOGOTIPO. 

El logotipo se caracteriza por ser "lelt>le". pronunciable v atractivo o 

1mcres1onante de acuerdo a su forma escecfal.( 10 >. 

ES decorativo v llnlco: El Impacto visual del logotipo creaao cor la secuencia v 

forma ae sus letras 10 nace caer en ocasiones dentro ae ra categoría de símbolo y 

no en 1a de letra. 

El contenido Informativo del 1ogot1po ouede ser aumentaao fonetlca v 

v1sua1mente. 

Nomt:>re ae marca cuya representación graiflca no solo es exclusiva sino Que tiene 

personalidad propia, aue es la recresentacron ae ra Imagen aue trata de crear la 

empresa. 

Del griego ·roges". estudio o tratado v del latín "tlpus·. letra o caracter de Imprenta, 

es e1 estudio de Ja letra. 

ES uno ae 1os crlnclpales Instrumentos aue contrlt:>uven a formar la 1na1vldua11aad e 

ldentlflcactOn del producto. 

~\ NESCAFE:1--
(10> stgnet. Slgnal. svmt:>oL Tne rogotvce as a sJgn of Jdentltv. 

wa1ter Dletne1m. 1970. ABC. 
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5. "1.5 SÍMBOLO. 

Reoresenta por medio oe una forma ciertos valores o servicios Que presta 

una comoanra o fnstltuc1on. 

El sfmooro. como el Jogotloo. respalda 1a calldad aer producto. y facilita la 

unificación ae varios oroauctos fabricados cor una misma comoanra. 

En la creación o 1aentlflcaclón ae una Imagen. los srmooros Juegan un cace• 

oreoonaerante. 

Algunos ae ellos son sumamente figurativos v llteraies, otros son mucho mas sutiles 

y tratan ae lmoresfonar con orocea1m1encos lmaglnatfvos, recurrlenoo 

frecuentemente a la Investigación os1colOgfca. 

Existen envases en Jos cuales el símbolo o Jogoc•oo aoarece en ra oarte pr1ncloa1 ae 

estos: generalmente se trata ae oroouccos cuya callaaa v conflabllfaaa es 

resoaioaaa amouamente cor dicho sfmtJolo o logotloo. 

cuanao existe una gran varleaaa ae oro duetos fatJrlcaaos oor la misma comoanfa. la 

unificación ae estos se faclllra por mea lo del uso ael Jogotfpo o sfmboio. 
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S.'1.8 

Este fllater1a1 consta 
sos. monitos. etc. genera1mente ae Ofertas Dr 

. omoc1anes, rifas, rebaJas, concur. 
Cuanao en un Droauct"o s 
na1. et escac10 e ha Pensaao en 'ª 

Para t!ste aebe Dreverse oosfbfllaaa ae u 
El . sar niaterJar Promocto~ 

mater1a1 Dromoc1ona1 Du 
ae Ja carnpa eae ser alguna , 
se. na ae Dt1b11c1aaa, en este e.aso eorrna. DersonaJe o Drern10. terna 

nvase v Droaucto a cenrra1 
eben cornp1ementar-

El material Dromoc:Jonaf 
debe SObresa11r a 

Cenera1niente se et arseno ae1 envase 
º"- usan formas v co1ores cont . 

rastantes con e1 
resto ae la comoosfcr-

g\,jf Jj) \~.AX1cuP'oii 
- ,..,,. . No. 18420 \ EXPlRA. 15 I DlC / 93 \ 

N$Ü.70 AHORRE 

JA.BON 
AMO NI 
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S."1.7 COMPOSICIÓN. 

Organización estructurar voluntaria ae unldaaes visuales en un 

campo dado, ae acuerao a leyes cerceotuales, con vistas a un resultado Integrado 

armónico. 

Los elementos o sus eoulvarentes perceotuales· 1as unlaaaes ópticas- reciben en la 

composición una alstrlouclón aue tiene en cuenta su valor 1na1v1oua1 como parte, 

cero suoordlnaaa al total_ <11 >. 

Entre ros factores mas lmoortantes Que aeoen considerarse cara lograr una ouena 

composición se encuentran: 

Eaulllbrlo. Movimiento. Unidad, Armenia, Slmc11c1aaa. Tensión. etc. 

C11J Léxico Técnico ae las Artes Plélstlcas, Cresol-Ferrarfo. 
Ed. collhue. suenos Aires 1989. 



5. "I. 7. "I EOUILIBRIO. 

Fuerzas opuesus en unidad. semeJanza en el énfasis de los elementos: 

Distribución de partes cor la cual el todo na llegado a una situación ce reposo: no 

oDstante. la Idea de eaulllt:>rlo Implica fuerza v dlrecc1on, por 10 tanto también 

movimiento: Fuerzas aue se compensan mutuamente. 

El eaulllt>rlo oerceotual es un fact:or formal de primera magnitud v parece 

originarse en la dlstrlDuclOn compensada de las fuerzas flslolOglcas del a rea cortlcal 

correspondiente. 

El eaulllbrlo se relaclona orlnclpalmente con el peso compositivo. la e11recc1on v la 

antsotroora <condición _del espacio aue consiste en las diferentes propiedades aue 

poseen sus diversas direcciones> v con las leves v postulados de la armonía estética. 

(11 ). 

es un estado en el cual 1as fuerzas aue operan en determinado campo se 

compensan mutuamente. en la mavorfa de los dlsenos no se puede hacer un ca1cu10 

ractonal de estas fuerzas. Los elementos aue mas contribuyen a1 eaulllbrlo son la 

dirección v el peso. El peso depende de la ubicación, forma, tamano v color. El 

eaulllbrto elimina la des·un1on de los elementos aue producen ambigüedad v 

confusión. se divide en s1metrlco v aslmetrlco. El eaullUJrlo ademas de afectar la 

sensación de peso. afecta tamtJ&en la potencia de atracción de cada elemento. 

El eaullltJrlo es un gran factor de la atracclon de la vista. El mencionar eaulllbrlo no 

se niega a1 movimiento. 

(11) Lexlco Tecn1co de las Artes Pl3Stlcas. cresDl·Ferrarlo. 
Ed. Collnue. Buenos Aires. 1989. 



S."1.7.2 MOVIMIENTO. 

Es et foco de atención m3s fuerte en una composición: sugerencia oue se 

logra en un orden p/astlco aeblao a 1a aallcaclón. en Ja organlzaclón, ae 

determinados fundamentos v1sua1es: aestlno comun. buena a1recc1ón. secuencia 

11nea1, transoonlblllaaa. agrupamiento, progres1on. alternancia. etc. 

Tensión existente entre varios erementos torma1es o lineales v el carneo oue 1os 

contiene. a traves ae la cual ras figuras son atraídas. reouisaaas o aQuleraaas 

provocando Ja sugerencia aer movimiento o aeso1azam1ento. 

er movimiento es un acontecer en rerac1on con ras cosas flJas. ·La exoerlencla del 

movimiento v1sua1 oresuoone aos sistemas. uno ae los cuales se aesolaza con relación 

ar otro·.< 11 >. 

Esta reoresentaao por 1as fuerzas Que se atraen y se repelen entre sr. se orientan en 

a1recclones Particulares y se manifiestan en secuencias especiales ae forma y o ora. La 

alstrlouclon ae 1os diferentes elementos aan tensión y por 10 tanto movimiento a la 

compos1c1on. Un diseno con movimiento es 01nam1co. tiene mas vfaa y atrae mas ra 

atención. 

t11J Léxico Técnico de 1as Artes PJ<istlcas. crescl-Ferrarlo. 
Ed. Collhue, suenos Aires. 1989. 



S. "'I. 7 .S UNIDAD. 

Ley universal de organización artística. Hace referencia a la buena 

lnterrelaclón entre las oartes componentes de un todo. Segt.ln esta ley 1os 

elementos para transmitir un significado determinado deben ser organizados de 

manera tal Que Ja resultante sea un todo unificado v organ1co. este término 

•orgctnlco· subraya la Idea de la relaclOn necesaria _V func1ona1 entre las partes v el 

todo. teniendo presente aue la unidad estructural resulta de una Inevitable 

neceslaaa de lnterre1ac1on ae fuerzas aue alcanzan su exoreslOn formal en una 

materia determinada mediante la ap11cac1on de una técnica v en base a estados de 

lntegrac1on. eaulllbrlo, armonra v ritmo. e 11 >. 

Todos los elementos de diseno deben Ir de acuerdo a la expresión de una misma 

laea. 

Se recomienda concentrarse en un solo e1emento v subordinar los demas a éste. 

Demastaaos elementos competidores, todos llamando la atención causan confus1on, 

el diseno se diluye v no sobresale nada. El destaque se basa prlnclpalmente en 

e11m1nar todo aQueno aue sea Innecesario v aue distrae al oJo, aue tenara dificultad 

de seguir una a1recc1on determinada al sentirse atraído cor tantos elementos. El 

obJeto es mantener el Interés del consumidor por mas tiempo v aue el lmoacto Que 

se nava tratado de lograr llegue a su mas alto potenctal. 

<11> Léxico Técnico de las Artes Plastlcas. cresol-Ferrarlo. 
Ed. co11nue. suenos Aires. 1989. 



S. '1. 7 .4 ARMONÍA. 

Principio estético íntimamente relacionado con 1a unloao de la obra oe las 

artes esoac1a1es. en esoeclal en 10 relativo a sus valores tormates: Incluye a ta vez los 

principios oe: simetría. eoulllbrlo v orooorclón. La Justa relaclOn oe estos or1nc101os. 

presente en el arreglo de 1os valores formales procura un especial deleite ... según 

Stltes. c11 >. 

Todas 1as termas en grupo Producen una 1mpres1on oe unidad por 1a co1ocac1on. 

se1ecc1on v uo1cac1on de los elementos. La armonía se basa en la s1mo11c1oad o moco 

en aue se organizan los slgnlflcaoos v las formas aue definen claramente su lugar v 

su función en los detalles del conJunto. 

Los productos agrupados armónicamente favorecen Ja se1ecc1on del comoraoor. 

estos grupos se construyen por forma, color, estilo, etc. La armonra no se 

manifiesta tan solo en formas. colores v cualidades superficiales, también debe 

existir en las Ideas. 

<111 Léxico Técnico de las Artes Pl<1Stlcas. crespl-Ferrarlo. 
Ed. connue. Buenos Aires. 1989. 



5. '1. 7 .5 SIMPLICIDAD. 

Es el grado ae tens1on aue se establece a oarttr ae un tenomeno aue carga 

la e1Cl)er1enc1a ael espectador v cor el proceso aue ae manera paralela tiene lugar 

en e1 cerebro. Lo aue nace aue el percepto sea 10 mas simple posible. La estructura 

percibida sera aauena aue combina las cuauaaaes del elemento aue estimula la 

retina. se dice aue un ODJeto o una figura es slmple cuando esU constlturao por un 

mJmero peaueno ae caracterfstlcas estructurales. es aeclr cuando el mater1a1 

compleJo se organiza con poco mlmero de características. las características no son 

elementos. en lo referente a la forma se pueden excresar en base a dirección. 

angu1ar1aaa. distancia v simetría. <11 >. 

"O modo en aue se organiza la rlaueza de s1gnlflcac1on v forma en una estructura 

total aue define Claramente el lugar v la función de cada uno de los detalles del 

conJunto'". < 12 >. 

La slmpllcldaa se refiere a la utlllzaclOn en la comooslclón ae solamente aauenos 

elementos aue sean necesarios para expresar el mensaJe: en no excederse cuando el 

fin esté logrado. 

Relacionar la slmpllcldad con la reaucc1on o DObreza de elementos es Indebido pues

to aue un diseno aue se expresa con stmpllcldad reaulere ae toaa la rlaueza ae 

excreslOn cosible de sus elementos. 

<12> Arte v Percepc1on.v1sua1. Rudolf Amhelm, 1969. 



S. "I. 7 .6 TENSIÓN. 

Fuerza oslcolOglca real. Es una sugerencia de fuerza Que se evidencia en las 

direcciones de las formas las aue tienden a dlrtglrse hacia aauellos lugares en aue se 

acentúa su dirección, tanto como las fuerzas de un cuadrado de encierro, las aue se 

Ponen de manifiesto por la estructura Inducida del mismo, 10 aue hace aue las 

formas sean atraídas hacia distintas zonas de la superficie o repulsadas por 1as 

mismas. 

En realidad se asemeJa a 10 aue ocurre en un campo magnético, en el cual oueoe 

existir mavor o menor tensión, segun esto los distintos elementos magnetizados 

aoauleren mayor o menor fuerza. 

La tensión en un campo 01ast1co tiene magnitud v a1recclOn, depenolenoo éstas de 

la fuerza de atracción aue exista entre aes formas v la dirección hacia la aue se 

dirigen. La fuerza tenslonal aue existe entre las formas provoca sensación ce 

movimiento. allí donde físicamente no existe; El fenómeno tens1ona1. al actuar 

sobre las formas. tanto como actúan los factores de tamano. posición, grado de 

contraste, etc .• tiende a relacionar distintos elementos en una sota configuración 

tanto como en su grado de atracción v reoulslón ae tuerzas a establecer un sentido 

a1nam1co. < 11 >. 

<11> Léxico Técnico de las.Artes p1ast1cas. crespl.Ferrarlo. 
ea. collhue. suenos Aires. 1989. 
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6. ANALISIS Y EVALUACIÓN DE 
CONCEPTOS. 

He llamado así a este caoltulo. va Que aQuf se analizara de manera concisa 

un eJemolo re1ac1onaao er envase v ra etlQueta ae NESCAF~ CLASICO, aplicando 10 

anteriormente mencionado en ésta tesis. 

Este ana11s1s se compondra ce los siguientes elementos: 

1J Ancillsfs del Producto. 

2J Ancillsls sem101og1co EtlQueta Nescafé craslco. 

3) Ancillsls de envase. 

4) AncillSIS de LOgOtlPO. 

S) AncillSIS de Tipografía. 

6> Ana11s1s ce oraflsmo de Superficie. 

7> Ana11s1s ae co1or. 

S> Ana11s1s ae ornamentación. 

Adjunto la etlQueta del NESCAF~ oara dichos anallsJs. 

i 
l 
1 

¡ 
j 
¡ 

1 
1 

i 
l 
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6. "I ANÁLISIS DEL PRODUCTO. 

El ortmer oroaucto de Nescafé fue lanzado al mercado orlt3n1co en 1939 

con gran éxito. La segunda guerra Mundial freno las ventas de dicho oroducto aue 

tomo auge en los anos so siendo llamado "C3fé 1nstant3neo·. hasta nuestros 

dfas.<13>. 

Nuestro oroducto a analizar es: 

1) café CLASICO de NESCAFt:. 

2> Elaborado oor NESTu:. 

3l Presentación en envase de cristal antideslizante . 

.a> Presentación Anallzada: 1 oo gr. 

Sl Producto ·c1as1co". aue lleva muchos anos en el mercado, comoltlendo a la oar 

con su hermano e1 caté oecafelnado Nescafe. 

l13> Pac1eag1ng source sook. RoDert Ople. 
ChartWell sooks. 1nc. 
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6.2 ANÁLISIS SEMIOLÓGICO DE LA 
ETIQUETA NESCAFÉ CLASICO. 

1> SIGNO- palsaJe de amanecer, tonos claroscuros. 

2> SIGNIFICADO· granos de café enmarcando la taza Junto con el clero café. 

3> SIGNIFICANTE fotogratfa. <En el todo como unidad>. 

4> FUNCIÓN CONNATIVA- se nos Invita mediante una taza de humeante café a 

tomarnos uno. ese nos motiva a tomar ése café>. 

S> FUNCIÓN REFERENCIAL-el sol esca naciendo Justo en el lugar donde se encuentra 

la taza. el oesoertar de un nuevo afa o car vez el atardecer. 

6> FUNCIÓN EMOTIVA· el amanecer ó el atardecer surgen de los granos de café Que 

emanan ae la naturaleza. 

7> FUNCIÓN METALINGOfSTICA- <lo Que aueremos exoresar mediante el renguaJe 

or.iflco>. 

SJ coorao- socia!, generalmente es cara todo oúbl/co. cero por el costo aue es alto 

10 compra ta clase de mas poder adaulsltlvo. <demostrar demogrclflcamente ó 

os1cogr.1flcamence nablanao>. 

9> OBJETO- ·saborea,- caté recién '"hecheclto·, con todo v su aroma aue sale de la 

taza. <Promover a tal acción una reacción>. 

10> FUNCIÓN FATICA- café puro. soluble. 

11> MENSAJE ICONICO- café c1as1co. <con elementos ObJetua1es v códigos>. 

12> GRADO CE COMPLEJIDAD- coco, Información crasrca. 



13> CARGA CONNATIVA· c1aro-oscuro-paslvo·callente•-atract1vo-sobrlo·ordenaao

aoaclble. •cenera una dlnam1ca del propio producto. <el café en sí es 

energ4!tlco>. 
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14> CóDICO FOTOCRAFICO- manfpula 1as dimensiones. va Que crea una sltuacldn ae 

profundidad (fondo> y la taza con el grano <acercamiento>. 

15) DIVISIÓN· si. y serfa por la pleca blanca Que representaría el numo por el 

adergazamrento. 

16> PRECNANCIA- decir aue es café a como dé lugar. grado de Identificar cada uno 

Cle sus elementos <a mavor grado de reconoc1mrento, mavor grado de 

pregnancla o viceversa>. contraste fondo oscuro con claro, forma sencllla, 

simetría en las barras ae color del aegraaaao. reaunaancfa en el Jogotlpo v el 

tipo ae café, existe JerarQulzaclón ae sus oartes. 

17> POLISEMIA- varios signos llaman nuestra atención, el fonao. la taza; el cate. er 

humo: en raparte costerlor: código ae barras, todo lo relaclonaao a la cía •• etc. 

1a> ATENUAClóN- atenlla er oarsaJe. resalta el grano aer cual surge 1a taza ae cate. 

19> HIPl::RBOLE- se nos Invita a tomar una taza ae ae11c1oso caf«!. 

20> SOPORTE- paJsaJe luneltlCO. 

21> MOVIL HEDóNICO· mediante los granos de café. se nos ofrece sabor v aroma del c 

café natural. 

22> MENSAJE ICÓNICO- el amanecer ó el atardecer. Momento Ideal para pensar en una 

caza ae café calfentlto. 
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6. 3 ANÁLISIS DEL ENVASE. 

El ana11s1s es en el asoecto en aue el envase tiene un espacio esoecfflco 

para soportar la et1oueta. entendiéndose por espacio específico el espacio 

necesario con ta etiaueta de ta11ong1tud v tal altura. 

A> Ana11s1s del envase: 

,-------'Tapa Rosca. 



B> Análisis oe la Etlaueta: 

PANEL FRONTAL: 
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Pleca 11m1tante 
para aparentar 
mavor contenl· 
OO. 

Logottoo •. --------...,. 

Símbolo.--------. 

Taza Humeante 

Clase de Gafé. 

era nos de cate. 

Pleca Llmltante 

LOQOtlOO. 

Símbolo. 

instrucciones: 
consumo. Ma· 
neJo, etc. 

catos era.-----~ 

Fecha caoucl· 
aaa v Lote. -----. 

Garantía de ta 
era.-------. 

tnformaclOn al 
consumidor. 

Código Barras. 
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6.4 ANÁLISIS DE LOGOTIPO. 

11 NESCAFt: va significa de oor sr e1 logotloo de la cea. Nestlé: NESCAFt: por sr solo 

avuda a crear en 1a mente del consumidor 1a imagen del prooucto v de 1a 

empresa creadora. permitiendo 1oentlflcar10 mas f3cnmente. 

Nescafé - es la marca del producto. 

c1as1co - suo-marca o estilo del oroduct.o. 

2> El uso aoecuado de éste srmoo10 orooorc1ona ouenos resultados al faor1cante, 

aue oretenae vencer su orooucto, va oue mediante el Logotloo comunica 10 

aue desea al pútJllco consumidor hacia el cual va oeslgnaao. 

3> El solo hecno ae ·usar"' en el envase 1a pa1aora "NESCAFS:" es un vallase recurso va 

aue eso significa "confianza·, Imagen positiva v todo lo aue conlleva el signo 

NESTL~. 

4> compitiendo con el "LOGO" se encuentra ·c1as1co· coeflne al oroductol. QUe IT'las 

aue tipografía se convierte a la vez en logotioo tamolén. 
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6.5 ANALISIS DE TIPOGRAF(A. 

Para lograr 1a correcta e1ecc1on de la tipografía, se necesitan aue los textos 

sean: tegltnes- por su forma <oue se ldentlflQuen como 'tal, el ritmo de la letra> v 

Leíbles- oue se puedan leer va como lectura. ademas se reQulere nacer una llsta de 

reau1s1tos del texto aue va a nevar el diseno como son: 

·sCmbolo. 

·Slogan. ttoo de producto. 

-contenido neto. 

·Instrucciones ae consumo. 

·texto en altas v baJas. 

·diseno 1eglble v lelble. 

-atemporal, sin marcar la época en el oro dueto, 

·tener personalidad propia, 

·ser compatible con la Imagen del producto. 

·provocar asociaciones positivas, 

-dar et énfasis necesario, 

-Informar v comunicar claramente. 

-su ceso debera ser adecuado a los restantes elementos gr.lflcos. 

Hecha esta llS'C3 se selecciona la famllla tlpograflca (primaria v secundarla> 

1> La ae más peso: "NESCAFE". Cttpograffa primaria> por el color blanco acompanaao 

de ta pleca del mismo color: seguida de "CLASICO" ltlpograffa primaria>. en tono 
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roJo aue se confunae a la vez con 1a taza roJa v 1a franja del mismo coror. 1as dos 

tienen en mismo peso tlpograflco. aunaue tal vez llama mas la atenclOn la 

tlpogratra de co1or rojo aue resalta de sot>re la franja café oscuro. 

ESCAFE 

2> Las aue siguen en jeraraura: ·café curo so1uo1e·. ·contenido neto 100 gr.-. las 

Indicaciones del producto•. etc. <tipografía secundarla>. cara dar una t>uena 

definición: Esta resalta soore dos fondos, roJo ouemado a café oscuro, la cual no 

estc1 centrada a la franja cianea de la era Nestlé, 1a garantía. servicios al 

consumidor v el código de carras. 

- - -""'.:--C Arr ... ,...-RO .:;0t.'\4Bl f -
. . ,, - - - .. 

3> Aauí considero aue ·contenido Neto 100 gr-. esta ·compitiendo- con 1a taza; 

<aunaue este reaulslto esté dictado cor la Norma>. siento aue ese no es el 1ugar 

adecuado cara esta Información v aue si se deJara 

limeta esa area, resaltaría mas la taza oue de cor sr sola va 10 hace. 
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4) ·café puro v so1uo1e· cNorma) cdenom1nac1on genérica>. se encuentra -oero100 

en el espacio·. va oue no Pesa. no se siente. esta ahr sin casi Importar. a pesar oe 

dar la lnformacton Que da. le da muy poca lmoortancla. es m3s hav aue ouscar 

v1sua1mente si el café es so1uo1e o hay Que usar oercotaoor. 

S> En la oanel oosterlor oonoe se Informa oe 10 aue consta ese café v la manera oe 

orepararse. resalta en letra 01anca <secunoarla> soore fondo oegraoaoo a tres 

tonos aue van del roJo ouemado al café oscuro y en letra de menor punto esta 

el pars oonoe se e1aooro. oor la era Neslté. dlrecc1on. etc.> 

......... _......,. -· ..-.- ..... .-........ - ... .... -,,. .. -..... -
/ 1 ~ • • , - _,, " - - .. • • <i .... DI, ;r"' '' !_í" 1 ....... / • 
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6> ta aue se encuentra ·totalmente· castigada es ta fecha de caducidad <Norma> tsln 

tamano especCflco> v lote. va aue es necesario sacar una lupa v adivinar ·donde 

esta•. 

cabe mencionar aue en este 1nc1so no menciono: fuentes. tamanos, variantes. 

famlllas. etc. va aue la etlaueta es una reducción. 
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6.6 ANALISIS DE GRAFISMO. 

Este comprende 10 siguiente: 

1> forma: franjas de color comoreno1oas en toda la etlQUeta: 

a> grano oe cate. ------------:--:--:--:--:--:--:--:-:-:-:--:=---~!!!!!~····· 
b> naranja rojizo semeJando amanecer. -

e> cate ouemado.-----....,--------------

d) cate oscuro.------------------. 

2J líneas: blanca superior ·enmarcando· nescate. 

3J texto: en blanco. rojo v negro. 

4J 11ustrac1on: fotografía. 

S> masa de color: Indicada en Inciso 1. 

• 
Lo cual nos comunica a nosotros los con~um1oores aue ese café es buen cafe. aue 

tenemos 1a calidad v confianza ce la marca v oue oor 10 atractivo aue se nos 

oresenta. se nos Invita a comorarlo oara saborearlo a 1a vez 

6> Información: marca registrada. volumen. peso neto. Ingredientes. namore de la 

era. sello de garantía, Información al consumidor. fecha oe caouc1oao v lote. 

código de carras. etc. 

Este reoresenta un fuerte graflsmo de suoerflcle debido a 10 ·agresivo· de sus 

colores v la armonía aue logran. aue a cesar oe ser una etlaueta para ·vencer- café 

su concecc1on es moderna aue corresconoería mejor a aaue110 aue el consumtoor 
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aesea lnconsclentemente ..... tal vez saborear en ese Instante una t:aza de café. de 

por sr estos colores va son elocuentes v mas si tratamos de convencer al 

consumidor de aue el producto aue contiene es el meJor del mercado en su tipo 

<ante la competencia>. ae la mas alta ca11aaa v el mas nmolo v conflat:>le. 
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&. 7 ANALISIS DE COLOR. 

El consumidor debe poder llgar Inmediatamente entre el croducto v su 

uso. v 1os colores son el medio mas rc1Dldo v directo de determinarlo. 

1> Colores sugestivos para café de mesa: desde amarillos, naranjas. rojos. ocres 

nasta cafés oscuros. 

2> liga ae colores hacia la naturaleza: la tierra, el sol, el atardecer. hacia la carda ae 

la noche. 

3> efecto del producto: el rojo para Incitar hacia un buen café "Clé1slco·. Los colores 

no solo tienen la facultad de designar el genero del producto contenido en el 

envase. sino aue evocan su gusto, olor. aspecto. peso v hasta temceratura. La 

visión de los colores provoca en nosotros una lncftaclon como va mencione. no 

solo en el sentido de la vista sino Que transmite también a otros sentidos. 

Existen varias marcas aue "Imponen· colores v sean característicos de esa 

mercancía, v puede aue "ese· color en sus Inicios no tiene ninguna relación con 

el producto. pero fue aslmllado por et consumidor v se refleja sobre una 

categoría de productos. ar punto de asumir un valor slmbOllco. 

Los analistas del color dicen Que un envase da una Impresión diferente segtln er 

orden en Que sus elementos sean percibidos; El orden en Que se vean esos 

elementos en una composición de color cuede modificar la lmcreslOn recibida. 

4> El envase es visto en su totalidad v e1 consumidor no cerclt:>e 

Independientemente la reglón blanca de la roja. siendo Que oerclblr.J en 
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conJunto todos 1os colores oue Je rodean. slenao entonces ra concección total ae1 

envase aue comun1ca·e1 genero ae1 croaucto contenlao. 

S> El caracter ps1co1og1co aomlnante aecenO'era ae la crooorcJOn de 1os colores Y si 

son Jguares Que a aQuer color Que ocuoa 1a mayor suoerfJcle. 

I 

1 
1 
/ 
1 

! 
¡ 



257 •. 

6.8 ANALISIS DE 
ORNAMENTACION. 

Elementos de ornamentación en la ettaueta analizada encontramos 1a Pleca 

blanca. aue a ta vez aue esta enmarcando el namore de producto. esta denotando 

el numo aue sale de la taza de café v también creando una división en el graf1smo. 

Dtcna pleca se repite tanto 

cambia de tamano. 
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7. SISTEMAS DE IMPRESION. 

imprimir es Igual a reproducir textos o 1magenes. en negro o co1or. sobre 

una superficie cua1au1era <generalmente cacen. mediante ta Presión o contacro con 

un molde. en el Que los textos o 1as 1magenes han sido grabadas previamente en 

relieve. en p1anlgrafía o en hueco. 

Existen muchos métodos de Impresión v nosotros debemos considerar cual es el 

mas 1no1caao para el traoaJo ae diseno aue vamos a realizar, considerando la calidad 

v el costo.< 14>. 

La Impresión Puede ser directa o Indirecta. siendo la primera cuando el molde o 

matriz 1mor1me directamente el papel o superficie de 1mores1on. v ta segunda es 

cuando el molde Imprime sobre otra suoerflcle v ce ésta al papel. 

La Impresión puede ser mediante ores1on 01ana o crestón lineal .La orlmera 

cuando toda ta suoerflcle del molde toma contacto con toda la suoerflcle del papel. 

la segunda es cuando sólo una parte del molde toma contacto con una parte de la 

superficie del papel. 

centro de los sistemas de Impresión se encuentran: 

Tipografía, Huecograbado. Litografía. serlgratra. Flexogratra. 

t141 como preparar 01senos para la Imprenta. 
Lvnn. John. oe. ce, Barcelona. 1988. 



7. "I TIPOGRAFIA. 

TlpografCa o tipo- Impresión mediante molde grabado en relleve.Tlene sus 

primeros antecedentes en la antigua Impresión ae xllografra o grabado en madera. 

usado como único Procedimiento de Imprimir antes ae cutemoerg. E s el orfgen de 

la Imprenta. 

La ~Quina Inventada cor Cutemt>erg era en realidad una maqu lna tlpog nu1ca, muy 

primaria. en la aue todas las ooeraclones se tenran que nacer manualmente. 

en 1777, el profesor francés Dldot construyó 1a primera prensa de hierro aue dio 

origen a las actuales minervas. En 1804 Koenlng Invento la Imprenta de clllndro, 

Introduciendo el entintado automatice. 

Este proceso es bastante económico en el a· se pueden Imprimir de 2600 a soco 

eJemplares por nora, permite suaJes v plecas v también es recomenaat>le cara 

trabaJos oe Olmensrones oeauenas. 



7 .2 HUECOGRABADO. 

Huecograoaao ó hueco- 1mores1on mediante moroe en hueco. 

Tiene su origen en el graoaao a ourll sacre elata aue reallzan los orfebres del siglo 

XVI v XV aue se conoce con e1 namore ce n1ve1aao: este orocea1m1ento al contrario 

ae la tfoograffa aorovecha ros surcos o huecos grabados en una clan cha ae ca ore. 

Dicho graoaao consiste en un bajo relieve, es aecfr. en celdas diminutas que 

transfieren ra tinta. ras cuares varían en camano v orotundlaaa. Las celdas mas 
orofunaas acumulan mas tinta 1morlmlenao conos mas oscuros v las menos 

orofundas. ros tonos ciaras. 

oet>Iao a esta caracrerrscica de ras l.:1mlnas ae nuecograt>ado es lncusoensao1e aue 

coco originar. canto ae medio cono como ae lfnea. sea cramaao. es crec1r. 

transfer1ao a la 1.<1m1na cor medio de una oantalla o trama. 

Este sistema de 1mores1on es muv usado oara lmor1mrr envolturas cara clgarrlllos. 

caJetlllas tllo-too. cartones, etlouetas para cajas p1egao1es. oortabotellas de cartón. 

envolturas. corsas. Películas. laminados, envolturas cara dulces. cartón corrugado. e 

Ilustraciones a todo color sobre oeHcu1a ae oolletlleno. 

El hueco graoado oermlte ra reoroaucclón de transparencias. totogratías. acuareras. 

pinturas al óleo. casteles. reoroaucclón de tloograffa sin catines cuyo ceso ce 1a 

cara sea medio. La tipografía muv delgada o con rasgos muy finos no es 

recomendable para este tipo de 1mores1on. 

Se emplea cara trabajos ae gran calidad, en ro aue 1as 11ustrac1ones Juegan un gran 



de ediciones de luJo, el huecograbado es caro. cuando este sistema es oara 

periódicos, revistas. cata1ogos v 11oros de tiradas importantes de 100.000 

eJemp1ares. tamo1en es recomendable por la calidad v rapidez de impresión. 

En cuanto a las caracterCstlcas de la tinta utilizada podemos decir aue tiene muv 

buen brillo, ouena resistencia. alta fluidez. es de n\pldo secado gracias a 1a raplda 

evaporación de los solventes aue ut111za. Es poslole Imprimir lacas. oarnlces e 

Impresiones en dorado. Permite también 1a \mpreslOn en selección de color, 

material a línea v medio tono fino. El tlraJe llega a ser económico arriba de 

so.ooo aunaue unas personas recomiendan 1.000.000. 

Entre tas caracterCst.lcas reauerldas por el materia! a Imprimir tenemos: calidad v 

velocidad en 1argos tlraJes, detalles finos. utilización de superficies llsas. Los meJores 

resultados se oottenen en ceiotan v peUcu1as 01ast1cas laminadas. 

Entre las prlnctpales ventajas de este sistema de lmorestón tenemos el uso de 

pantallas tinas utlllzadas soore materlates de superficie lisa, gran calidad de 

reoroduccton a muv Dalo costo en tiradas largas. La maoulnarla permite cortes. 

aoo1aoo v plancnado en la mlsma Unea oe producción. 

como 11mttac1ones generales podemos citar el alto costo de las 1am1nas ase como 1a 

dlftcultad para realizar correcciones en prensa. Reaulere oe targas tiradas para ser 

un proceso costeao1e. 



7 .:S LITOCRAFIA. 

Litografía ó Lito-offset- lmoreslOn mealance molde 01an1gr3flco. 

en Ja litografía Inventada cor senefelaer en 1797, el mo1ae esta consttturao cor una 

oleara ca1C3rea, plana. cuva suoerflcle preparada. tiene ra oropledaa ce aamltlr ra 

tinta grasa en las zonas en blanco o sin lm3genes: La litografía era en sus prlnclolos, 

un sistema ae 1mores1on directo. pero el actual Oftset lmorlme 1na1rectamence. 

orensanao Ja Imagen de la plancha a un clllndro ce caucho v ae esta al paoel. 

Este sistema es el aue dio origen mas tarde a 10 que se conoce como el sistema 

"offset" el cual consiste en una olancha <antiguamente. olearas lltograflcas> aue es 

sometida constantemente a la acción ce unos roamos entlntaaores. mientras otra 

serle ce rodillos la van mojando con agua. 

La plancna aue no tiene oract1camente relleve por la creparaclOn aurmlca especia! 

aue se le na dado al grabarla. se entinta solo en las partes donde nav Imagen. 

repeliendo en ellas el agua ael mojado. El resto ae ra plancna. zonas sin Imagen, las 

cuales no aeben Imprimir admite e1 mojaao del agua prlvanao de esta forma el 

entlntaoo. 

En las maauinas lltograticas primitivas. la clancna Iba sltuaaa horizontalmente, 

como en ras clancnas tloogrc1flcas Planas. 

Este sistema de lmcreslón se utlllza en toao tipo de etlauetas. bolsas de papel kraft, 

papeles encerados. cartones para envases blister, skln v bubble. 
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El mat.erlal de reproducción Que admlt.e este sistema es: todo tipo de tipografía. 

traDaJo de línea. medio tono <calldad !Imitada>. vlnetas. etc. 

Las t.lntas utlllzadas aQuí tienen gran brlllantez v resistencia al borrado, cuando 

están constltuídas con una base de aceite. Estas tintas se utilizan para 1a Impresión 

de noJas de corrugado v cajas p\egat:>tes. Las tintas de oase acuosa son utlllzadas para 

1a Impresión de bolsas de papel kraft. cajas plegables v envolturas enceraaas. con 

ellas se Obtiene líneas defln1aas. su secado es muv r.1pldo v tienen buena brillantez. 

este sistema es recomendable para tlraJes baJos v medios, entre 1.000 v s.ooo tiros 

respectivamente. entre las or1nc1oa1es caracterrst1cas de 1a Impresión por medio de 

lltograffa: perfecta definición de tloograffa oeauena, gran definición en trabajos 

finos de línea v la ooslbllldad de Imprimir medios tonos <con pantallas de grano 

acierto> sobre oaoe1es lisos v recubiertos. Sin embargo encontramos entre sus 

11m1taclones ta necesidad de utlllzar superficies lisas v uniformes. Los materiales no 

absorbentes reauteren tratamientos especiales. 

El offSet es un sistema ae Impresión Indirecta, es dectr, no Imprime directamente 

sot:>re la superficie deseada. Este sistema est.41 basado en el pr1ncto10 de aue et agua 

v la grasa lt.lntal no se mezclan. 

El offSet es de caraaerrstlcas slmtlares cor 10 Que se refiere al sistema agua-tinta. La 

forma Impresora es una ptancna. de zinc o aluminio, aue va enrollada en un cilindro 
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<cilindro porta plancna>. Esta plancna transmite la 1mpres1on a otro cilindro 

recubierto de caucno. aue es proolamente el Ciiindro Impresor. La tinta deposltaaa 

sobre el caucno pasa al oaoel aue viene enrollado en un tercer cilindro <corta 

cacen. 

El offset es utilizado cara la Impresión de todo tipo de cartones secos v encerados, 

etlQuetas. superficies de 001sas. Pl3stlcos rfgJdos. 1am1nas de noJalata para 

contenedores de Debida. aceite. comida. dulces v taoacos. 

Las tintas cara offSet son de consistencia cesada con pigmentos 1nso1uo1es al agua. 

El tlraJe recomendable cara este sistema ae 1mcres1on es de hasta 400.000 tiros. 

En este sistema se Imprime trabaJo fino sobre cartón cara caJas. muchas 

Ilustraciones con gran definición v orrnantez en el color Impreso soore papel v 

metal cara elaborar latas. Todos los papeles aue no sean alterados por la acción del 

agua pueden ser Impresos en este sistema asr como cartón, algunos crastlcos 

ríglaos. a1um1n10 v tela. Permite Impresiones de calidad utlllzando pantallas muv 

finas alln en superficies rugosas. Entre otras ventaJas tenemos el oaJo cosco v Ja 

rc101aa elaboración de ta 1am1nas de Impresión. 

entre sus limitaciones encontramos aue algunas oelícuias v el aluminio reauleren 

técnicas esoectares para su Impresión, también es frecuente encontrar problemas 

en la consistencia del co1or. 
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La diferencia tlcislca con la litografía es aue en este caso el sistema ae 1mores1on es 

plana, va aue la plancha tampoco tiene relieve. pero la 1mores1on es 1na1recta, va 

aue entre la 01ancna v el papel existe un clllndro Intermedio e de caucho > aue es a 

la vez receptor v transmisor ae la lmoreslOn: recloe la 01ancna v 1a transmite a1 

papel. 
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7.4 SERIGRAFIA. 

Es 1a versión moderna oe una artesanía antigua. Hace unos siglos. el único 

método conocido para imprimir era a t.ravés de una plantilla. A principios del s1g10 

xx ese proceso se combino con la ut111zac1on oe una pantalla. siendo las primeras 

pantallas oe seda tens3ndose en un marco ae madera o metal, pero las pantallas 

modernas son oe teJloos sintéticos. 

La utlllzaclOn oe oantallas oe seda permite Imprimir en vt~ualmente cualQUler 

superficie plana: vidrio, ol3stlco. madera. metal, teJldo, oaoet. cartullna, cuero. 

acetato, etc. Algunas m3Qulnas de serlgrafía se operan a mano cero Ja gran mavorla 

en la actuauoaa son va autom3tlcas. 

Mediante el proceso de serlgrafía se puede lmcrtmlr lllmltaoo número oe co1ores. 

con tintas transparentes u opacas. mates v orlllantes.. espesas o delgadas. 

usualmente se requiere de pasadas separadas para cada color pero se pueoen hacer 

mezclas de colores en la misma pasada. 

Los tlraJes en serlgrafra varían desde 250 a seo tiros en un sistema de 1mores1on 

manual, nasta 3,ooo en un sistema automatlco. 

La serlgrafía es usada para 1a Impresión de envases aue Involucren superficies ooco 

regulares, oara vidrio aue generalmente reaulere de horneado oosterlor oara fijar 

la tinta, así como oara 1moreslones en tintas opacas meta11cas v fluorescentes. 

adaotanoose a todos tos tamanos v formas. 
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Entre sus principales ventajas tenemos et DaJo costo en la e1aoorac1on del stencu o 

mana preparada. coca 1nvers1on en el eauioo. flexttJllldad para hacer camo1os: otra 

ventaja es aue existe la oos10111oaa de tmor1m1r colores claros sobre colores 

obscuros gracias a la consistencia oe 1a tinta, ventaja aue ntnglln otro proceso oe 

Impresión presenta. 
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7 .5 FLEXOGRAFIA. 

la flexografía es un sistema de Impresión directa en el cual se utilizan 

formas en relleve realzadas en goma flexlble o en 1am1nas de fotopolímero 

elastOmerlco. El hule es montado en un cilindro Impresor aue transmite 

directamente la tinta al papel o material a Imprimir. Gracias a la flexlbllldad del 

oiastlco 1as 1am1nas para flexografía son f3cllmente montables, son muy económicas 

y cermlten reallzar correclones directamente so ore 1a 1am1na. 

La flexograffa es utfllzada en al 1moreslón de bolsas. etlauetas. pelfcuras. cartón 

corrugado, envo1tor1os de tooo tipo, cartones para tecne y nuevo, cajas plegables, 

contenedores de pollestlreno v polletlleno. sacos de papel v p1astlco. así como 

papel asoero. 

Este sistema permite la Impresión oe fotografía en blanco v negro. largas zonas de 

color y trabajo de Hnea. Los trabajos de medio tono utilizan tramas de 65 a SS líneas 

por pulgada en cartón v oe as líneas por pulgada sobre materiales usos. 

La flexograffa utmza tintas muy fluCdas v de rap1oa evaoorac1on. características aue 

permiten lmorlmlr sobre casi cua1au1er tipo de sooorte va aue se extlenoen 

uniformemente so ore la superficie v su transferencia se reallza con coca presión. Es 

el sistema 1oea1 para tlrajes a altas velocloades va aue. gracias a1 r3Pldo secado de la 

tinta, pueden Imprimirse en corto tiempo varias tintas, una después oe la otra sin 

problemas oe repinte. La tirada oromeolo en este sistema es de 1.000.000 en 

adelante. 
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Entre las características oue debe tener er materia! oue se aesea Imprimir 

encontramos: papel de baja calidad, poroso, películas Pl~stlcas contralbles. tiradas 

aue admitan frecuentes variaciones. Es recomendable para trabajo económico de 

línea, grandes Plastas sólldas v brillantes. También para películas ext:enslbles. papel, 

carcon. aluminio. celofan, acetato. nvlon. pollester v polletlleno. 

La Impresión en flexografía es de calidad media debido a 1a tendencia de la tinta a 

expanderse, por 10 oue los detalles finos v 1os medios tonos generalmente tienen 

problemas de definición. Por esta razon es recomenaao1e uttllzar de preferenclg 

solamente material de línea asr como evitar el uso de tipografía menor a a puntos 10 

mismo aue tipos con patines v oeso de la cara muv delgado. 



7.6 IMPRESIONEN LOS 

Nos referiremos a 1a Impresión en 1os envases a 1os tipos ae envases oue 

mencionamos en el cae. 2 Inciso 2.9 de esta tesis. 

Al viario- estos envases se oueaen Imprimir con pigmentos aue mezclados 

con e1 vidrio le dan a éste una co1orac1on determinada. otras lmoreslones se 

Pueden hacer cor lnmerslon. rociadas o serlgrafla. Las tintas debe ser resistentes a 

1a abrasión va tos detergentes. 

8) Papel- el oaoet puede ser lmoreso con ouenos resultados casi oaJo cua1-

Quler sistema. sin embargo existen algunos métooos de JmpreslOn m<1s 

recomenoabtes aue otros. por eJem. La litografía coffSet> v la serlgraffa son 1as 

meJores opciones. aunoue ésta última se usa cara tiros oe 1mores1on cortos. como 

segunoa ooclOn esta la flexografCa v ta Imprenta aue presentan resultados 

acePtat>les. 

Por otro lado. los sacos son Impresos normalmente en flexografra v en algunas 

ocasiones en huecograbado. ta capa exterior usualmente es Impresa antes ae aue el 

saco sea faOrlcado v como se menciono antes. oueaen 1mor1m1rse hasta cuatro 

colores sin n1nmln orot>lema. Para las caJas plegadizas se utlllza mucho la litografía v 

el rotograbado. Para 1as caJas de cartón corrugado éstas se Imprimen antes oe ser 

suaJaoas v armadas. Generalmente la tmores1on se realiza directamente sobre la 

superficie del papel 11ner. sin embargo pueden hacerse Impresiones sobre 

corrugados con 11ner blanco logr.1noose un excelente resultado. 
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o Metal· 1a Impresión a1recta o etlauetado de tas latas es un punto muv 

lmponante. va aue del Impacto visual Inicial del envase depende su venta. La 

Impresión externa tiene otro uso: e1 de proteger los envases ae la corrosión v del 

óxido. La especificación de las tintas ae Impresión representan un aspecto cada vez 

rrras lmponante. La Invención de Pigmentos no tóxicos. sin plomo aue se usan en 

Impresiones con una gran variedad de colores. 

La mavorra de los envases son laaueados e Impresos antes de darles forma. pero 

mucnos todavca necesitan Imprimirse cuando va estan conformados en redondo. 

Los métodos mas usados en Impresión son el nuecograbado, la flexografía v la 

litografía. 

En ciertos casos aún subsiste el vleJo método de marcar 1os envases con una 

etlaueta de papel a su a1reoeoor. La lmoreslón sobre papel es mas +acn v carata aue 

sobre el metal. pero el proceso Introduce el caso extra de la envoltura en el 

proceso oe la fabricación, 10 cual pueoe reducir los anorros aue se navan generado. 

En 1875, Rooert sarcrav sacó una patente para una maoutna ae cama p1an

moo1flcada, aue podía Imprimir Olreaamente sobre la noJalata por lltograffa. 

cuando se Inició el consumo ae alimentos entataaos. e1 contenido de los envases se 

Indicaba por mealo de una etlaueta aoneslva. pero algunos comerciantes sin 



272 •• 

registrar el contenido. 

con excepción de ros envases troouelados o extrurdos. la nojalata v er a1um1n10 se 

lltografían en forma de najas, las oue mucnas veces deben barnizarse antes v 
despues de ser litografiadas. Generalmente la primera operación es ao11car el barniz 

Interior en el lado contrario de ra hoja, después se aplican los colores base de 

Impresión, como e1 coatfng blanco v desoues se Imprime el diseno v al final una 

capa protectora de barniz sobre la superficie va pintada. 

como ras tintas v barnices no son aosoroldas cor la noJalata. debe ser secadas en un 

norno. Estos nornos antes se llamaban de caJa. aonae se coloca la noJa litografiada 

cor cierto tiempo y aesoues se recorocaba en la prensa de Impresión para otro 

color, Los hornos actuares son en forma de túnel, el calor viene oor medio ae gas. 

oroduclendo calentamelnto oor convex1on. Las noJas de ramina atraviesan el tllnel 

por medio de una banda transportadora. salle nao aespues va secas. 

se acostumbra apllcar sobre las 1am1nas, antes ae los colores. algún color base. Que 

generalmente es blanco. para evitar 1os valores oscuros de ra reflectanc1a cue tiene 

Ja hojalata recubierta con una delgada caca de estano. Debido a Que dlcna 

superficie no es acta para 1a lmpres1on. se Je aollca un barniz, llamaao siza, con el 

Que se 1ogra cue 1os colores de la 1moreslón tenga una buena adhesión v resistan las 

deformaciones a aue se suJeta la 1am1na durante Ja e1aoorac1on del envase. 
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Actualmente se acostumora Imprimir la hoja por medio ae maau1nas muv exactas 

ae un soto co1or o dos colores. aue trabajan a veiocldades de s.ooo hojas metomcas 

por hora. En el proceso lltograftco. generalmente se Imprimen los colores en este 

orden: primero, colores claros. después colores oscuros val flnal los negros. 

Dl Plastlcos· tras la Inyección proolamente dicha se efectúa la Impresión 

de la pieza de plastlco. Siendo 1os procesos mas comunes de lmores1on para piezas 

Inyectadas. la serlgraffa y el offset en seco. La flexografía se emplea muy pocas 

veces. El metallzado se reallza por procedimiento aurm1co o al vacío y en ocasiones 

también por proceso ga1van1co. generalmente con la flnalldad de mejorar el 

aspecto. 

un Procedimiento Indirecto de Impresión muy apropiado para superficies curvadas 

es el empleo de películas lnsert:as en el molde. La Imagen se aplica sacre una 

óeHcuta transparente <cor serlgraffa, tipografía. offset o nuecogratJadol de material 

Idéntico o cor 10 menos compatible con el de Inyección. Estas oeHculas se 

Introducen ae un modo manual o autom3tlco en el mo1oe abierto o se adhieren 

tamc1~n por atracción electrostática con to Que se cierra el molde sin oue se deslice 

la oe1rcu1a. La cara impresa aueaa siempre en la pared Interna. cuando se Inyecta la 

masa ptastlca. Ja película se adhiere a la parea ce 1a pieza tnvectaaa en formación y 

1a Imagen aueda encerraoa entre ambas. La película transoarente forma sot:Jre el 

1moreso una capa protectora frente a la abrasión o al ataaue aurm1co. 





7 .7 ENTRE EL DISEiiADOR GRÁ
FICO Y EL IMPRESOR. 
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¿cuales son las relaciones aue se establecen entre el dlsenador graflco v el 

Impresor?. con relaclOn a las experiencias cersonales cada dlsenador graflco podría 

aar soluciones distintas. oe necho existen a1senaaores gr3flcos aue tras completar 

er orovecto. se oonen en contacto directamente con el lmoresor. le nacen ver 10 

aue desean v 1e explican con todo v detalle como realizar la lmoreslon. entabl3nao 

con él un a1a1ogo continuo. no obstante es lndlsoensaDle aue al proyectar su obra 

este conozca v tenga presentes los problemas a solucionar. cor ro aue es 

lndlspensable ra co1aborac1on v el entendimiento entre todos los aue participan en 

la obra. 

El error aue a menudo cometen los dlsenaaores gr3flcos es considerar aue la 

lmoresron sera perfecta solo si el Impresor es muy helbll v posee una Infraestructura 

10 mas comoieta ooslble. estas son las bases aue determinan ra validez del Impresor. 

pero no son las 1.lnicas~ uno de ros elementos aue contrlDuven a la meJor JmpresJOn 

es Ja oreoarac1on gr.1flca del trabaJo. Mucnas 1mores1ones no son satisfactorias cor 

el slmore necno de Que la oreoarac1on gr3flCO·orovectual es 1morec1sa. aproximada, 

no tiene en cuenta los vínculos ae caracter tecnlco aue fotocomoonedores, 

fotolltlstas e Impresores deben resoetar. 

oe ello se deduce Que en toao orovecto graflco se deben eaulllbrar mllltloles 

factores: orlglnalldad del provecto. creatividad. orec1s1on en Ja estructuración, 
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determinación de necesidades escecíflcas, corresoondencla 10 mas exaaa oos101e 

entre el provecto v lo aue debera ser la Impresión, el respeto a las necesidades ae 

Impresión. ninguno de estos elementos debe Interferir con los aemas; ASf. la 

orlglnalldad no debe ser buscada a toda costa: er meJor resultado se obtiene 

cuando el provecto no crea Olflcurtades en 1a e1aoorac1on técnica v cuando el 

dlsenador grc1flco es capaz de utlllzar con competencia v seguridad los recursos de 

las arces graflcas. En éste momento, en efecto. el Olsenador graflco debe demostrar 

hablllOad no sólo creativa. sino también técnica, su tarea no acaba en Ja Ideación 

oor sr misma, sino continúa en ta caoac1aaa ce seguir su provecto en las fases 

sucesivas de la e1aooracfón. 

Los croveccos se entregan al Impresor cuando tocos los elementos han sido bien 

definidos v estudiados con esmero, conviene no oeJar nada a medias ni obllgar ar 

Impresor a aue Interprete la Idea graflca, los textos deben llegar a ta imprenta 

perfectamente bien corregidos v completos. las Ilustraciones deben ser aeflnltlvas, 

tanto en 10 aue se refiere a Ja e1ecc1on como en el coree v la ooslclOn, tomando en 

cuenta el formato, tipo ce papel, los recortes de la 1mpres1on. e1 tloo ae plegado v 

ce cos100, la tirada, etc. 

va aue toda modlflcaclon durante ra 1mores1on resulta costosrslma oor 10 aue es 

1no1spensao1e aue el orovecto graflco 11egue al 1mcresor termlnaoo definitivamente 

v aue las variaciones v las modificaciones se reallcen v se resuelvan durante las fases 



277 .• 

orecedentes de la elaboración. El dlsenador gr<aflco oue trabaja en productos de 

oeauenas dimensiones o aue realiza el traoaJo directamente para el cuente saoe 

muv bien de oué manera los errores de provecto Inciden en 1a elaboraclón. i;ste 

Prot:>lema es menos notorio en las grandes emoresas. sin embargo, es Importante 

oue el dlsenador gr<1flco sepa valorar con competencia el trat>aJo aue desarrolla, va 

sea por Puro sentido de orofes1onalldad. va sea ooraue 1a necesidad de traoaJar sin 

apartarse de los costes lo Incita a ta oúsaueda continua de nuevas formas creativas. 

Para Obtener una tmoreslón cuatautera son lndlsoensaoles tres elementos: la forma. 

ta tinta, v el papel, si la Impresión es mecinlca se necesitara un cuarto elemento: la 

m<iau1na: LO aue caracteriza el tipo de Impresión es el aspecto del molde. 

El termino ·1mpres1on· Indica cuatau1er oora realizada cor un Impresor, desde el 

punto oe vista de la callaao se puede tener una Impresión corriente. media v una 

de ca11oaa. aunaue se considera Impresión una reproducción artrstlca, 'también se 

consloera como tal una u.rJeta oe visita. 

Ot>vlamente. no todas 1as Impresiones se ootlenen con los mismos oroceo1m1entos 

de elaboración v la e1ecc1ón entre un sistema v otro depende de muchos factores. 

Ante todo es determinante 1a naturaleza ae 10 Impreso ctloo de texto. cantidad, 

tipo de Ilustraciones. 1a finalidad para ta oue se reallza 1a 1moreslón, etc,>: siguiendo 

a esto la lmoortancla del coste, la tirada. et formato v el tiempo necesario cara la 
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Impresión, sin embargo es Importante saber aue la meJor soluclón sería la de 

utlllzar. para la misma 1mores1on procedimientos de Impresión distintos: tipografía 

para el texto, el nuecograt>ado para el negro de las Ilustraciones v el offSet para los 

colores, para la misma 11ustrac1on se pueden de hecho utilizar diversos 

procedimientos de Impresión combinados. mas allá del necno ae aue esta solución 

reaulera una estructura compleJa v perfectamente organlzaaa. hoy en ora los 

tiempos ae e1aoorac1on son caaa vez mas reauclaos v el refinamiento Queaa 

reservado oara la reallzaclOn ae 1morestones de alto valor. 

Por 10 general, al dlsenaaor graflco no le comoete la erección del Impresor. exceoto 

en el caso en aue et dlsenaaor graflco sea directamente resconsable de todo el 

proceso de elaboración de la fmpreston v constltuva. por asr decir. el Intermediario 

entre el cliente v todos aQuellos Que contribuyen técn lea mente a la reallzaclOn de la 

obra. La experiencia ensenara al dlsenador gr.!flco Que no todos los Impresores son 

Iguales v Que cara cada trabajo nav un Impresor adecuado. 
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S. ASPECTOS LEGALES. 

existen normas oflctales oue regulan clen:os aspectos en re1ac1on a la 

Industria del envase v del emoa1aJe en México. siendo su flnalldad unificar criterios 

respecto a las condiciones de elaboración de productos, ce envasado. etc., unificar 

términos del lenguaJe utilizado en esta rama de la Industria, asr como estaolecer 

orueoas para determinar la funcionalidad de 1os envases <hermeticidad, resistencia a 

la temperatura. resistencia a la presión. etc.>. determinar los reaulsltos necesarios 

para optimizar desee el diseno hasta el producto flnal, todo esto con el fin de 

vincular tas exigencias del consumidor con las ooslOllldaoes v caoacldades de 

producción. 

en referencia a lo anteriormente expuesto el provecto de Norma oficial Mexicana 

NOM-051-SCFl-1994, esoectt1cac1ones Generales de Etlauetado para Alimentos v 

Bet:uaas No AlcohOllcas Preenvasaoos. ce la Secretarla de comercio v Fomento 

1ndustr1a1. en el Diario Oflclal e 15 > ael Mlérco1es 22 de Junio de 1994 primera sección 

paginas 75 a la 81: Es nuestro Punto a tratar en este capítulo. 

Dicho an:rculo 47 fracción 1 de la ley federal sobre Metrología v Norma11zac1on. el 

provecto de NOM-51-SCFI 1994 se encuentra a dlsooslclOn del públlco en general en 

la Blblloteca de la 01recc1on General de Normas de la misma secretarra de comercio 

v Fomento 1naustr1a1, cita en Puente de Tecamachalco. número 6 Lomas ae 

Tecamacnalco, sección Fuentes. Edo. ce México. 

<15> orario Oflclal, secretaría ese comercio v fomento industria!. 
22 Junio, 94 (1 ª. Secc.> V 27 Octubre, 9ll C2 ª. Secc.> 
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NOM·051·5CFI- 1994 ESPECIFICACIONES CENERALES OE ETIQUETADO PARA ALIMENTOS Y 

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS. PREENVASAOOS: 

1.. opt•tlyo y campo de Apllqcron-

Son los reQulsltos de Información aue debe contener e1 etlQuetado de los 

aumentos v tJeblaas no alcohOllcas oreenvasaaos • oroceaencla nacional o 

e>aranJera. <no apllcable a tos croauctos oue se vencen a granen. 

2- • ... renc1111-

Esta Norma Oficial se complementa con las siguientes normas: 

NOM-002-SCFI Proauctos preenvasaaos- Contenido neto- Tolerancias v 

métodos ae verificación. 

NOM-008-SCFI Sistema cenera! de un1csaaes de Medida. 

NOM-030-SCFI 1ntormac1on comercial- oeclaraclOn de cantidad en la Etlaue

ta- esoeclflcaclones. 

S- DMlnlclonn-

Adltlvo- sustancias permltlaas oue se adicionan directamente a ios 

aumentos v bebidas no alcohOllcas, proporcionando o Intensificando aroma, color o 

sabor. para meJorar su estabilidad o para su conservación. 

Alimento- cualquier sustancia o producto. sOlldo o semlsOlldo, natural o 

~ranstormado. que proporcione al organismo elementos para su nutrición por vla 

oral. 
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Azllcares· todos los monosacarldos v dlsacarldos presentes en un 

aumento v bebida no alcohólica. 

•eblda No a1cohOllca- uauldo natural o transformado aue no contiene 

mas del o.s % en volumen de alcohol etnico. 

Coaovuvante de elaboraclon- sustancia o materia aue no se consume 

como Ingrediente alimenticio por sr mismo v aue se emclea Intencionalmente en la 

elaboraclon de materias primas. 

Consumidor- persona física aue adaUlere, compra o disfruta como 

destinatario final productos allmentlctos v bebidas no a1cono11cas creenvasados. 

Contenido- cantidad del producto creenvasaoo .• aue se cuantifica en 

unidades de prooucto. 

Contenido Neto· cantidad de croducto preenvasado aue permanece 

después de aue se le nan hecno todas las deducciones de tara cuando sea ese el 

caso. 

DeclaraclOn de Propiedades- cuatauler recresentaclOn aue sugiera aue 

un alimento o bebida no a1cono11ca tiene cualldades esoec1a1es por su origen. 

propiedades nutrtmentales. naturaleza. elaboración, composición. etc. 

DeclaraclOn de Propiedades Nutrlmentales- cualauter texto aue 

sugiera aue el producto preenvasado oosee prooleoaoes nutrlmentales 

oart.1cu1ares. no solo con su contenido energético sino ademas su contenido de 

vitaminas v minerales. 

neclaraclOn Nutrlmental- relaclon del contenido de nutrimentos de un 

alimento o bebida no a1cono11ca preenvasaoa. 
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•mttalal• de ••11•dlclOn o venta- material Que envuetve. contiene v 

protege debidamente los productos preenvasados. Que facilita v resiste las 

operaciones ae almacenamiento v transporte. 

•nvase- rotulo. marbete. 1nscr1pc1on. Imagen u otra materia descrlPtlva o 

gráfica, escrita. Impresa, estarcida. marcada. grabada en alto o baJo relieve o 

adnerlda al envase o embalaje. 

Pecha de Caducidad- fecha Umlte aue se considera aue un producto aue 

debe reunir para su consumo. Después de esa fecna no debe comerclallzarse ni 

consumirse. 

Fecha de consumo Pr.,.rente- es la fecha cuando expira el período 

durante el cual el producto preenvasado es comerc1a11zable. Sin embargo después 

de esta fecha, el aumento puede ser todavía satisfactorio, sin Que exceda 1a fecna 

de caducidad. 

Plbra Dlet•tlca- sustancia comestlble de origen vegetal aue no sea 

nlarollzado por las enzimas endógenas ael tracto digestivo numano. determinado 

seglln el método convenido. 

PunclOn Tecno1oa1ca-- véase aditivo. 

un~rmaclOn Nutrlmental en la •tlQu•t•- descripción destinada a 

Informar al consumidor sobre las Propiedades nutrlmentales ae un alimento o 

beblCla no a1cono11ca preenvasaao. La cual comprende: dec1araclón obllgatorla de 

nutrimentos v la Información nutrlmental complementarla. 
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Ingrediente- cua1ou1er sustancia o producto Incluidos los aditivos aue 

estén presentes en el producto final, transformado o no. 

1n.,..e11ente compuesto-

producto terminado. 

Leyenda• Precautorias· 

mezcla de sustancias aue constituye un 

cua1au1er texto o representación sobre la 

presencia de un Ingrediente especifico y/o el abuso en el consumo de éste aue 

puede originar danos a la salud. 

Lote- cantidad determinada de producto preenvasado elaborado con un 

mismo proceso. Incluyendo sus etapas o fases, con el mismo eaulpo v sustancias 

reauerldas, en un mismo lapso para garantizar su homogeneidad. Por tanto, no 

puede ser mavor Que la capacidad del eau100. ni Integrarse con partidas hechas en 

varios cerrados. 

MaClnltUCI· propiedad o atributo físico del producto susceptible de 

cuantificarse v expresarse conforme al Sistema de unidades de Medida. <véase 

Referencias>. 

Masa Drenada· cantidad de producto sólido o semlsOlldo aue representa 

el contenido de un envase. 

Nutrimento-- cuaraurer sustancia consumida normalmente como 

componente de un aumento, aue: proporcione energfa. sea necesaria para el 

crecimiento. cuya carencia haga aue se produzcan cambios físicos o aurmrcos o 
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ftslológlcos, comprende a 1as proteínas. grasa. caroonldratos. agua. vitaminas v 

m1nera1es. 

Porción· cantidad de croducto excresaoa en unidades del Sistema 

cenera1 oe Unidades oe Medida aue normatmente se consume por lngesta. 

Producto a cranet· producto co1ocaoo en cua1ou1er envase cuvo 

contenido puede ser variable, debiéndose cesar o medir en presencia ae1 

consumidor al momento de ta venta. 

Producto P .... nvasadO· los allmentos o Debidas no a1conóllcas coloca a os 

en cualouler envase en donde no se encuentra presente e1 consumioor. 

Símbolo de 1a Unidad oe Medida- signo convencional con Que se designa la unidad 

oe medida. según el Sistema General de Unidades de Medida <vease Referencias>. 

Superficie de tnformaclOn· cua1au1er area del envase o embataJe puesta 

en la superficie Prlnclpal de exhlblclon. 

superficie prlnclpat de •xhlblCIOn- parte del envase o embalaje a ta Que 

se te da mavor Importancia por ostentar 1a aenomlnaclón v la marca comercial del 

oroducto. lnciuvenoo: tapas. fo naos de latas. tapas de frascos. homoros v cuellos oe 

botella. <véase Referencias>. 

unidad de Medida- valor ae una magnitud cara 1a cual se admite por 

convenc1on aue su valor numérico es 1gua1 a 1 <véase Referencias>. 

a. upeclfJcaclones-

Reaulsltos Generales de Etlouetaoo: 
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Alimentos preenvasados· det>en descrlt>lrse y presentarse con una 

etlaueta en forma clara. evitando Que sea falsa. eaurvoca o Que Induzca a error al 

consumidor con respecto a la naturaleza y caracterfstlcas ael oroducto. 

Productos preenvasados· det>en presentarse con una etlaueta en 

la Que se descrlt>a • con palabras. llustractones u otras representaciones graflcas Que 

se refieran al producto, permitiéndose 1a descripción gr.lflca o descriptiva de la 

sugerencia ae uso, empleo oreparaclOn a cona1c1on de aue aparezca una leyenda 

alusiva at respecto 

La denom1nac1on del alimento o bebida no a1cono11ca- debe 

corresoonaer a las características baslcas ae la compos1c1on y verdadera naturaleza 

del aumento cara evitar aue se Induzca a error o engano al consumidor. 

en caso aue el producto preenvasado carezca de· namore deberc1 

Indicarse el del Ingrediente aue predomine en la composición o la aenomlnaclón 

ael tratamiento aue 10 ldentlflQue o Indicarse ta fuente de obtencton del producto. 

Lista ae Ingredientes· en 1os productos cuya comerc1a11zac1on sea 

1nd1v1aua1 det>era Ir la lista de lngrec:uentes. la cual puede eximirse cuando se trate 

ae un so10 Ingrediente: deoera Ir precealda cor el tl!!rmlno "lngrealentes"; aeoeran 

enumerarse todos los Ingredientes por orcen cuantitativo decreciente Cmlm> en el 

momento ae la fabricación; cuando un Ingrediente compuesto constituya mas del 

25% del alimento o bebida no a1cono11ca. se aebe aeclarar acomPanado de una llsta 

entre paréntesis de sus Ingredientes constitutivos por croen cuantitativo 

decreciente tmlm>. cuanao constituya menos de ese porcentaje se deberan declarar 
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solamente los aditivos aue desempenan una func1on tecno1ogtca en la etaooraclOn 

del producto: en la ltsta de Ingredientes se deoera Indicar el agua anadtda, excepto 

cuando esta forme parte de un Ingrediente compuesto: cuando se trate de 

alimentos desnldratados o condensados. destinados a ser reconstituidos pueden 

enumerarse sus Ingredientes siempre aue se 1nc1uva una lndtcac1on "lngrecuentes 

del producto cuando se prepara según tas Instrucciones de ta etlaueta": en la lista de 

Ingredientes cseoe emplearse una aenomlnacton específica excepto en 1as aue 

algunos Ingredientes puede emplearse una denom1naclon genérica: de manifiesto 

en et ounto anterior se deoen declarar siempre "la manteca de cerdo" v "el seco·: 

cuando se trate de aditivos cuvo uso se oerm\te en alimentos v oeoldas no 

alconoucas se deOen emplear las siguientes denominaciones genéricas: 

-Acentuadores ae saoor. 

-Acldulantes. atcallnlzantes v reguladores del PH. 

-Ant1ag1omerantes. 

-Antlespumantes. 

-Antlhumectantes. 

-Antioxidantes. 

-Antlsatolcantes. 

-co1orantes v pigmentos tnaturales v artificiales>. 

-conservadores. 

·Endulcorantes sintéticos. 



-emulslvos, estabilizadores, espesantes v gellflcantes. 

-enturbladores. 

-enzimas <catalizadores blo1og1cos>. 

-espuman tes. 

-caslflcantes para panlflcacron. 

-Humectantes. 

-Ingredientes para goma de mascar. 

-Leudantes. 

-Oxidantes. 

·Saboreadores. saborizantes v aromatlzantes. 

-Clarlflcantes. 

-Acondicionadores de masa 

-Agentes para retener el color v sustancias aaJuntas para fUar el 

color. 

-Mlsceraneas v otras funciones v 

-Los aemas Que estat>lezca la secretarla de Salud en la norma 

corresponalente. 

287 •• 
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coadvuvantes de e1acorac1on de Aditivos· todo aditivo Que por nacer siao 

empleado en los Ingredientes. det>e ser 1nc1utdo en la llsta de Ingredientes. 

Los aditivos transferidos a 1os aumentos QUe· va no cumplen una función 

tecnolOglca en el producto terminado asr como 1os coaovuvant.es oe e1at>orac1on, 

estan exentos de su dec1arac1on en 1a llsta oe Ingredientes. e>ecepto aaueno aue se 

asocien a reacciones ateroenlcas v oe 1nto1eranc1a. 

Contenido neto v masa arenada· estos conceptos oeoe declararse en 

unidades del Sls'tema General oe Unidades de Medida. Las leyendas de a1cnos 

conceptos det>en Ir acampanadas del dato cuantitativo v oe ta unidad 

correspondiente a ta magnitud aue meJor caracterice et aumento o Det>lda no 

alcononca de aue se trate, evl'tando causar contusión al consumidor. 

Unidades a utlllzar- la unidad de medida o sut:Jm\lttlPlos asr como la 

slmbologra aue corresponda se apnea atendiendo al estado trsico del product.o v a 

la cantidad de Producto contenida en et envase. Nease referencias>. 

El contenido neto se debe declarar- en volumen para alimentos trauldos v 

bebidas no a1cono11cas: en peso- cara alimentos sOlldos: en peso v volumen- para tos 

alimentos semlsólldos o viscosos. 

Ade~s de la oec1arac1on de contenido neto. debe Indicarse en unidades del 

Sistema General de Unidades de Medida ta masa drenada del mismo. A efectos de 

reaulstto. por medio lfautdo se entiende aoua. so1uc1ones acuosas de az\lcar o sal, 
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zumos (Jugos> ce frutas v nortallzas. en frutas v nonallzas en conserva únicamente o 

vinagre. solos o mezc1aaos. 

Nombre v domicilio· para productos preenvasaaos nacionales debe 

Indicarse en la etlaueta el no more o razón soclal v aomlclllo del fabricante ven su 

caso el maaunaaor o envasaaor. 

Para proauctos 1mponaoos. cebe Indicarse en la etlaueta 10 del Inciso 

anterior ademas sin menoscabo de 10 aue establezcan 1os ordenamientos legales en 

la materia. 

Pafs ce Orfgen· tos alimentos v bebidas no alcohOllcas Ceben Incorporar a Ja 

etlQueta la 1evenaa .. Producto ..... seguido oe1 gentlllclo ael pafs ce origen ael 

producto. 

Cuando un aumento o bebida se someta a un segundo pafs. el oars en el 

aue se elaboro debe conslaerarse como pars ce origen para fines de etlauetaao. 

1aent1a1cac1on ce Lote· caca envase debe tener su Identificación de lote a 

la vez marcado la fecna ce consumo preferente v ce caducidad. <es opcfonar > v si 

se decide lnclulr se debe observar lo siguiente: 

·fecna ce consumo: ara. mes. ano v dlcna fecha debe estar precedida por 

"consumir antes del .. " 

·fecha Umlte de ut111zac1on- se debe 1na1car mediante: '"fecha ce 

caducidad'". ·caducidad", .. fech. cae. 

Ademas ce la fecha de caauc1aaa se debe de Indicar en la etlaueta 

cualesau1era condiciones esoectates aue se reauleran para la conservación del 
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alimento. como: ·mantengase en retrlgerac1on· ·una vez descongelado no 

se vuelva a congela~. etc. 

La etlaueta deDe contener- las Instrucciones de uso cuando sean necesarias 

sobre el modo de empleo, para asegurar una corre~ utmzaclOn del producto. 

1ntormac1on nur1mental· so10 es obligatoria cuando se reauce la dec1arac1on 

de algtln atributo nutrlmental en forma cuantitativa o cualltatlva. 

Nutrimentos aue se deben declarar- es ot>llgatorlo declarar: contenido 

eneroet1co. cantidades de proternas, carDonldratos disponibles v grasas, cantidad 

de soa10, cantidad ae cua1au1er otro nutrimento acerca del cual se naga una 

dec1arac1on de proctedaoes v la dec1arac1on cualitativa v cuantitativa de los 

nutrimentos o Ingredientes en la etlaueta regulado por ordenamientos 1ega1es 

apllcaD1es. 

Presentación de la lnformactOn nutrtmental· debe nacerse en las unidades 

numer1cas aue correspondan. Adicionalmente se pueden emc1ear otras formas de 

presentación de los mismos. 

La tnformaclOn soDre el contenido energ~tlco deDe· expresarse en Kcal X 

100 g v por porclOn o por envase. 

La 1ntormac1on soDre ta cantidad de oroternas. caroon1aratos v grasa Que 

contienen los alimentos deDe- expresarse por 100g v cor porctOn o por envase st 

este contiene soto una porclOn 

La lntormac1on numertca soDre vitaminas v minerales debe· expresarse en 

unidades mt!trlcas vto PorcentaJe de la lngesta diaria recomendada ( IDR > Cle 
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referencia por 100 g v por porción o cor envase si este solo contiene una porción. 

Para esos casos se recomienda una tabla de nutrimentos con sus valores elaborada 

por la secretaría ae Salud. 

Tolerancia v cumplfmlento· las autorldaaes comoetentes deben establecer 

Hmltes ae tolerancia en re1ac1on con 1as exigencias de sa1ua olJOllca. la establlldaa 

en almacén. ra precisión ae los an311sls, el diverso grado de e1aoorac1on v la 

lnestablllaad v varlabllldad propias del nutrimento en er producto o si el 

nutrimento ha slao anadldo al producto o se encuentra en forma natural en él. 

Los varares oue figuren en la declaración de nutrimentos del alimento 

debe ser valores medios conderaaos aerlvados cor analfsfs. bases de datos o tablas 

reconocidas Internacionalmente. 

oecraraclón de prooleaaaes· no obstante 10 establecldo en la cresente 

norma, la declaración Que se haga respecto ae las propiedades nutrlmentales debe 

suJetarse a 10 arscuesto en 1as leyes v normas oficiales mexicanas correspondientes. 

Información nutrlmental complementarla, escrita o g~flca en las etiquetas 

ae Jos allmentos v bebidas debe ser facurtatlvo v en todo caso no debe sustituir 

sino anaalrse a la aecraraclon de los nutrientes excepto en los allmenr:os vto bebidas 

no arcohOllcas modificados en su composición. 

Etiquetado Adlclonal· En la etiqueta oueae presentarse cua1ou1er 

Información o representación gr.itlca asr como materia escrita. Impresa o gr.:1flca-: 

slemcre oue no este en contradlcc1on con los requisitos obllgatorlos de la presente 

Norma. lncuídos los referentes a 1a aecraraclOn de orooledades v a engano. estable· 
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Cldos anteriormente. 

cuando se empleen designaciones ese cantidad, deben ser fac11mente 

comorenslbles evitando ser eaurvocas o enganosas al consumidor. En 1a etlaueta 

puede presentarse cua1au1er lnformac1on gr.Hlca aue lncuaue aue el envase aue 

contiene alimento o bebida no a1cohOllca no afecta al ambiente. evitando aue sea 

falsa o eaurvoca al consumidor. 

Presentación de la forma obligatoria· Generallaaaes- las etlauetas de los 

productos preenvasaaos deben aplicar-se de manera aue no aueoen separados del 

envase con su maneJo normal v comerc1a1tzac1on v deben ser por unidad de venta al 

Público V/O en envase multlunltarlo. 

cuando se trate de envases colectlvos. 1a lista ae Ingredientes debe figurar 

en dicho envase permitiendo aue en los productos lndlvldua1es se coloQue la 

leyenda "No etlQuetado cara su venta Individua!". 

Los datos en la etlQueta ceben aparecer con caracteres claros. v1s101es. 

1nc:se1eo1es v en colores contrastantes. Uclles de leer por el consum1oor. con 

excepc1on del Lote. el cual cuede ser colocaoo en cua1au1er carte del envase. 

Cuando e1 envase este cubierto cor una envoltura. en esta se deoera leer 

f3cllmente a traves de 1a envoltura exterior. 

La aenom1nac1on del contenido neto aeoera aparecer en la suoerflcle 

cr1nc1pa1 de exn101c1on Ce1 producto. 

Idioma· Los aumentos ae origen nacional como extranJero destinados a ser 

comerclallzaaos en el mercado nacional, aeoe ostentar la etlaueta de origen en 

1 
¡ 

·' 
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Idioma espano1. Independientemente de aue también pueda estar en otros 

Idiomas. 

S· ca1cy101- d• nutrlm•nt:o•· 

CC\lculo ae energía· la cantidad de energía aue na de aecrararse aeoe 

calcularse mediante los siguientes factores de conversión: 

caroon1dratos <hidratos de carbono> 

Proteínas 

crasas urp1aos> 

4Kcaf/g · 17 KJ 

4Kcal/g · 17 KJ 

lJKCal/g · 17 KJ 

Cc11culo de proteínas· se calcula mediante ra siguiente fórmula: 

Proteína - contenido total de nitrógeno KJeldha X 6.25 

En e1 caso de los productos derivados del trigo aollca la siguientes fórmula: 

Proteína - contenido total de nitrógeno KJeldnal X 5.7 

• Dec1araclpnn Pre1'1U1lda1 de prqpl•dad•s-

Se pron1oe el uso de las siguientes declaraciones: 

ce propiedades· oec1arac1ones oue lmollquen una dieta recomendable con 

aumentos aue no puedan suministrar cantidades suficientes de todos los 

nutrimentos; De propiedades aue no pueden comorooarse: sobre la utllldad de un 

alimento o bebida para prevenir, allvlar. tratar o curar una enfermedad. trastorno o 

estado fls101og1co: aue pueden suscitar dudas soore la Inocuidad de aumentos o 

bebidas no alcohólicas o causar o explotar el mleao al consumidor y utlllzarlo con 
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fines comerciales. 

oue Inducen a error· declaractones ae croptedades sin significado: 

respecto a Pl3tlcas correctas de n1g1ene o comercio uies como ·genutnldad". 

"saluortdad". "sanidad". excecto las senaladas en otros ordenamientos 1ega1es 

ap11cao1es: Que afirmen la naturaleza u origen "org3nlco- o "blolOglco· de un 

alimento o bet>lda no alconOllca excepto en aQuellos casos en Que se compruebe 

aue el producto tiene realmente esa característica. 

suJetas a control· se cuede Indicar aue un alimento na adquirido un valor 

nutrlmental esceclal o superior gracias a la adición de nutrimentos u1es como 

vitaminas. minerales o proteínas. sOlo si dicha adición se sujeta a los lineamientos 

establecidos en tos ordenamientos legales correspondientes. 

7- Leyendg prequtorfa•· 

Deben nacer referencia al Ingrediente u origen ese éste aue se asocie a 

riesgos rea1es o ootenclales relacionados con la Intolerancia digestiva, alergias o 

entermec:saaes metat:iOllcas o toxlclaaa. Dasacso en Investigación científica 

reconocida. 

Especfflcas por producto específicas por Producto v sus características se 

esuDleceran en las normas oficiales correspondientes. 

se puede 1nc1u1r 1evencsas precautorias Que refieran la condición del 

producto o aue promuevan una Clleu recomendable. 
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• ynclonn-

EI 1ncump11m1ento a 10 dispuesto en esta Norma Oficial mexicana sera 

sancionado por la Procuradurra Federal del consum1aor v cependenclas 

competentes, conforme a lo estfpulaao en la Lev Federal sobre Metrología v 

Normallzac1on. ra Lev Federal de Protección al consumidor v dem.1s oraenamlentos 

legales ap1Jcab1es. 

9- lfDllopr•fi•· 

La Que se Indica en Ja sección correspondiente del Diario Oficia l. 

10- conmroancla con Normas 1nt•rnac1anwfu• 

Esta Norma Oflclal Mexicana concuerda con 1as normas Codex: 

CODEX STAN 1-1985. Norma ceneral oara el Etiquetado de los a111mentos 

envasaaos. 

CODEX STAN 107-1981, 

CACIGL 1.1979, 

CACIGL 2 1985. 

- Norma ceneral oara e1 etrouetado ce ACltlvos 

allmentarlos Que se venden como tales. 

-Directrices del Codex Parte 11. Directrices 

generales sobre declaraclón ae orooledades 

-Directrices del Codex Parte 11. Directrices 

sobre etlQuetaao Nutr1c1ona1. 

-Directrices del cocex Parte 11. Directrices 

sobre Marcado ae la Fecha de Allmentos 

Preenvasaaos para uso ce 1os comités ael 

Codex. 



CLASES DE INCREDIENTES 

·Aceites refinados distintos del de ollva. 

·Grasas refinadas. 

-Todas las especies de pescado. 

-Todos los tipos de carnes de aves de corral. 

·Todos los tipos de Quesos. 

·Todas las especias. 

·Todas las hleroas aromatlcas 

-Todos los tipos de preparados de goma. 

·Todos los mono v dlsac3rldos. 

·Dextrosa anhidra v dextrosa monohldratada. 

-Todos los caselnatos. 

-Manteca de cacao. 

·Todas las frutas confitadas. 

-Todos los condimentos. 

D§NOMINACION CENERICA 

·Aceite·. 

·crasas". 

·Pescado". 

·carne de ave·. 

"Queso"'. 

·especias·. 

"Hierbas aromatlcas·. 

"Goma de oase". 

"AZtlcares"'. 

"Dextrosa· o "Glucosa". 

·case1natos·. 

"Manteca de cacao·. 

·Frutas confitadas·. 

"Condimentos·. 
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En referencia a 10 anteriormente expuesto el provecto de Dimensiones de 

1a 1ntormac1on del dato cuantitativo en ta q1et111a de cigarros, sita en el Diario Oflclal 

del ara 27 de octuore ae 199.a, segunda secc1on oag1na 23. comento 10 siguiente: 

Dimensiones de la ln*°rmaclOn del Dato cuantitativo en la CaJ•tllla de 

Cigarros: 
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A la derecha e lzaulerda por un espacio mínimo de dos veces el ancho del 

t:lpo de letra utilizado. El dato cuantitativo v el correspondiente a masa drenada 

deben tener como mínimo el tamano aue le corresponda según la slg. tabla: 

superficie pr1nc1pa1 de exhlb1c1on en 
centímetros cuadrados <cm2>. 

Hasta 32 
mavor de 32 hasta 161 
mavor de 161 hasta 645 
mayor de 645 nasta 2580 
mavor de 2s00 

Altura mínima de números v letras en 
Miiímetros tmm>. 

1,6 
3,2 
4,8 
6,4 

12,7 

En envases o emoa1aJes oue por sus características mas de una de sus caras 

caigan en la deflnlclOn de superficie prlnclpal de exn101c1on. puede ostentarse el 

contenido, contenido neto vto masa drenada, en dos o mas de ellas. 

El ancno de los números v letras referentes al dato cuantitativo no debe 

ser menor a 1a tercera parte de la altura del mismo. 

En tos productos aue se comerclallcen en caJas, caauetes o recipientes 

multlun1tar1os. el contenido deoe exoresarse por cuenta numérica de los envases 

que contiene excepto cuando el contenido sea obvio, no siendo restrictivo la 

ubicación v tamano de letra utilizada. Los envases 1ndlvldua1es deben contener la 

dec1arac111n del dato cuantitativo de acuerdo a esta Norma. 

unidades a utilizar- la untoao de medida o sus submúltiplos. asr como la 

s1moo1ogra aue corresponda, se apllca atendiendo al estado físico del croducto v a 

la cantidad contenida en el envase según se establece en la siguiente tabla: 



298 •• 

MAGNITUDES Y UNIDADES A UTILIZAR EN LA OECLARACION DE CANTIDAD 

estaco fislco cea Proa. Magnitud cuanco el valor 
numérico ce Ja 
cantidad sea 
2. ,. 

Cuanao el va1or 
numérico ce la 
cantlOad sea 

2. , .. 

~~g?¿ia ae s!".:1~010 sutJmllltlP. srmt:Jolo 
ce la unid. • • • 
de medida eas1ca 

so11ao, sem1so11ao Masa Kilogramo •g gramo g 
aerosol, gas a pre- miligramo mg 
slOn. 

so11ao cuva Impar- Longitud Metro m centfmetro cm 
tanela radica en Ja mlllmetro mm 
Jongltua vio ancno. 

sem1so11ao o semi- Masa o Kiiogramo •g gramo, mlllgra- g. mg 
tiQUldO volúmen litro LOI mo, mllllltro m1om1 

uau1co vo1úmen Litro • • LOI mllllltro mio mi 

SemlSOlldO Masa o Kilogramo •g gramo. mlllgra g,mg 
volúmen litro LOI mo. mllllltro m1om1 

so11co comercializado unidad de Número de 
por cuanta numérica producto un1aades ce 

orocucto 

Este valor corresponde a la unidad de mecida oas1ca. 

Para efectos de esta Norma se permite la ut111zac1on ce lltro como unidad de 
medida vo1umétrlca en lugar ce1 oecrmetro cúbico. en vista del uso tan difundido 
del cr1mero en nuestro pars. 

• • • El srm6010 ce la unlcaa ce medida ceoe expresarse sin 01ura11zar v sin punto 
aorevlatorlo. 
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9. CODICO DE BARRAS. 

tcomo surge?-

Representantes de ta Industria v del Comerc10 de 12 oarses europeos en 1977, 

toman la oeclslOn de formar una organ1zac1on llamada "'Eurooean Artlcle Numberlng 

ASSoclatlon'" <EAN>. el habérsetes unido mlemoros no europeos n1zo Que cambiaran 

el nombre a ·1nternatlona1 Artlcle Numt>ertng Assoclatlon·. uas siglas EAN se 

conseTVaron como et sistema oe codlflcac1on v s1moollzac1om. Esta organlzacton 

tuvo como obJetlvos: difundir el Código oe Prooucto, oromocton de los estanoares 

de 1oentlflcac1on v el 1ntercamo10 e1earon1co oe Datos. <EAN/UCC128 v EDI>. 

El estanoar UPC <Unlform Proouct code> existe oesoe 1972, administrado en los 

Estados Unidos por el ucc <Unlform cooe Councm. 

En EStados Unidos v canada utlllzan únicamente el código UPC: en México v e1 resto 

oe1 mundo, se utilizan amoos sistemas. EAN v UPC. 

Cóolgo de Proguqo· 

Para hacer mas eficiente y oreciso e1 manejo de la lnformac1on de los productos. se 

vuelve necesario el uso oe códigos de 1oentlflcac1on oe los mismos. 

Los números estandarizados en los artcculos de uso masivo permite una 

1oentlflcac1on Untca en todo el munao. Estos números son representados por 

Códigos de sarras, oue a su vez son leídos por lectores ODtlcos tscanners> Que oan 
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lnformaclOn ocorcuna a la cadena comercial donde se vende dicho croducto. 

Cua1au1er croducto o servicio vendido en el comercio o comerclallzado entre 

comcanras puede ser Identificado .1gllmente v sin error dentro del estandar del 

COdlgo ae Barras. 

Los artículos Que forman una presentación Jnalvlslble para punto de venta. se 

conocen como unidades de consumo. Oulén se encarga de la dlstrlbuclOn de dlcnas 

unraaaes son las unidades de expedición. 

toue beneficios aa el Código ge Proguqo?-

·Los Códigos de Producto son leídos a través de lectores óPtlcos Que procesan una 

serle de Información a una computadora. danao como resultado los recortes Que la 

comoanra necesita para su toma de decisiones. 

-El fabricante mejora su control de Inventarlos. almacén v distribución. mejora su 

comunicación con transportistas v detallistas. obtiene mas Información de la 

demanda de mercado, reduce gastos de aamlnlstraclón. 

-El mayorista agiliza el proceso de cedido. recibo v despacho de mercancía. 

tacllltanao el control de Inventarlos. 

-El detalllsta para slmpllflcar v aglllzar 1os cambios de precio, ahorro de gastos de 

etlQuecaao. obtiene Información oor proaucto v sin errores. canto en recibo como 
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en punto de venta. reduce gastos de admlntstraclOn, meJora la comun1cac1on con 

proveedores. acorta tiempos de surtido. 

·El consumidor se oeneflcla con la desaparición de los errores de precio por mal 

tecleo. un rapldo servicio en su paso cor e1 punto de venta. 

lCOmo 5e forman los Números ge Progucto?· 

Los sistemas de numeración de productos son 1nternaclona1es v cualQuler país Que 

Quiera nacer uso de este sistema tiene Que 1nscr101rse a la 1nternat1ona1 Artlcle 

Numberlng ASsoclatlon <EAN>. la cual asignara una clave cara cada oars; Para México 

es la c1ave 750. 

COCllttO llAN 1S 

7501ZM5 

Formado por 13 dígitos: 

1 HI I~ 1 
7 501234 512343 

1234 

4 dig11os. clave de 
prooucto a.stgnada 
por la empresa 

3 

1 dig1to verificador 
(ver procedimiento al 
final del folleto) 

Nota: El dígito verificador es producto de un algoritmo matemcltlco v sirve para 
verificar Que la clave completa se na leído correctamente. 



o 
Numero de &istema 
asignado por UCC y 
otorgado en Mex1co 
porAMECOP 
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Utilizado en artrcutos muv peQuenos donae por su tamano v 
sistema de rmpreslón. no apllca un EAN 13. Formado para 
dígitos. 

75012:M 2 
1 dig1to venflcador 
(ver proced1m1ento al 
final del folleto) 

ASlgnaao por AmecoP a campan ras Que e><pon:en sus produc
tos a Estados unidos v canaaa. Formado por 12 dígitos. 

o J,.Jll 
tZ>45 

5 dig1tos. dave ae 
empresa asignada 

~~r ~~x';=cb ~~r~,!i~COP 

67890 

5 dig•tos. clave de 
prooucto asignada 
por la empresa 

1 dígito venhcador 
cver proced1m1en10 al 
t1ni'.ll del 1o11e101 



o 

304 •. 

Utlllzaao en artfcu1os muv peauenos. Formado por a afgltos. 
se trata ae un Código UPC A reducido por medio de un siste
ma 11amaao ·suoresldn de ceros·. tos a dígitos son asignados 
Amecop. 

o JUll , 
01234$ 

NUmero de fabricante y 
producto. reducido por 
el sistema de la 
-supresión de ceros'" 

7 

1 dig1to verificador 
Cver procedimiento al 
final del folleto) 

tCómg optener v utlllzar los códigos ae Producto?

CódlQO EAN 13 

- tas empresas fabricantes ae los productos se deben registrar a Amecoo. tas 

empresas aue Importen o sean alstrlbulaoras de croauctos aeben respetar los 

códigos ae origen, si 1os proauctos carecen de códigos aeber.ln soHcltartos. 

- una empresa en Mt!xlco aue aesee Obtener ros códigos para sus Productos, 10 

det>ercl nacer dlre~mente en Amecop. c16>. 

- una vez necno el registro le seran asignados a dígitos. correspondientes a ra 

empresa. 

- Posteriormente ra empresa le asignara 4 afgltos a cada una ae las diferentes 
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presentaciones de sus produttos. con posibilidades del 0000 al 9999. 

- ESta clave de Produtto no debeíc1 ser cambiada ni duplicada en otra presentación. 

- No es necesario dar aviso a Amecop <16> oe las claves de cada orodutto. pero sr se 

deberan dar de alta a sus socios comerciales. Nota: es Importante oar oe t>aJa con 

tos socios comerciases aauenos productos v códigos aue desaparezcan del mercado 

en favor de una depuración constante de las cases de datos. Aauellas claves de 

orodutto va utilizadas debeíc1n permanecer sin uso. Por to menos después oe su 

envío. 

- El dígito verificador podra ser calculado manualmente <ver anexo al finan o sera 

calculado directamente cor el proveedor de oe1rcu1a maestra. cua1au1er maaulna 

aue haga etlauetas o película maestra calcula automat1camente el dígito 

verificador. 

COdlgo•AN a 

Para art.rculos muy oeauenos <Previo anallsts>. tos 7 dígitos correspondientes al 

produtto son asignados por Amecoo. el 8º es el dígito verificador. 

COOlllOUPC A 

Al ootener un código UPC A. Amecoo asignara los primeros 6 dígitos <número de 

sistema v s dígitos oe c1ave de empresa>. caoa empresa 1e asignara a sus diferentes 

presentaciones. con ooslbllldades del 00000 al 99999. El registro de los códigos UPC 

se puede hacer dlrect:amen'te en Amecop. El 12° es el dígt'to verificador. 

(16) ASoclacton Mexicana de Código de Prooutto. 
EStandares para ta Identificación v comuntcaclón. 
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1mprlmlengo el Código ge Barras 

una vez conformado el Código del Producto de acuerdo al estandar Indicado: 

<EAN 13, EAN B; UPC A. UPC E>. 10 siguiente Que se har<1 sera traducirlo al símbolo 

de Código ae Barras correspondiente seglln el estandar, para posteriormente. 

fljano al producto. 

Existen dos maneras de fijar el Código de Barras al producto: 

11 Impresión dlrecta-

Pueae ser lmoreso el Código de Barras como parte de la cara comercial del 

producto, utlllzando cualquier sistema ae Impresión convencional <offset. 

serfgrafra. rotograbaao. flexografía, litografía, etc.>. se necesita una ·oelfcula 

maestra· para aue el lmoresor pueda hacer su trabajo. 

peucu1a Maestra 

se le denomina asr al positivo o negativo del Cóalgo de Barras. utlllzaao en la 

generación de placas v cllchés para Impresiones.: 

Amecop prooorc1ona lista de companras donae se aaaulere dicha película. 

2> EtlQuetas· 

SI no se desea aue el Código ae Barras sea Impreso como oarte del envase, éste 

puede ser fijado en una etlQueta cautoaanerlDle, colgante. cosraa. etc.> 

Generalmente ras etlauetas son rmoresas en traDsferencla térmica, termlcas o laser. 

éstos sistemas no reauleren de una película maestra. 



MAG 1 O. BWA 0 o· EAN1l 
SuComoal\1a 
Su PrOOuCIO 

1111 1 
_7 501234 512343 

Positivo 
características oel Código de Barras· 

307 .. 

Negativo 

El Código de Barras es un símbolo aue utlllza carras ciaras y ocscuras de Olferente 

grosor para representar caracteres cnümeros>. un scanner Uecton, "leera" estas 

barras por medio de un rayo Que pasara a través de tocas v cada una oe enas; el 

refleJo de cada barra sera entendido por e1 scanner como un sistema binario c1,0> 

para posteriormente traouclrlo al caracter corresoona1ente. Es Importante. cor lo 

tanto, aue el contraste entre carras claras v obscuras sea el correcto. v aue no 

existe deformación en 1a 1mpres1on ce las barras <muy ancnas o muy aelgaoas>. 

Nota lmpo~nte: A las barras o oscuras se res conoce como "barras". 

A las barras claras se ies conoce como "fo nao". 
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Dimensiones-

Los códigos EAN 13 v EAN a pueden ser lmoresos en diferentes tamanos. 

dependiendo ael 3rea del oroducto v del tloo de 1mores1on. Para asegurar oue el 

código se 1eer3 en cua1au1er scanner del mundo. debera estar entre los tamanos 

aue aparecen en la siguiente tabla: 

ractor Anche 

Oitn•nsion•• del Símbolo 
entre /as ••ña/es d• encuadre 

(Ver pelfcu/a maestra) 

de teórico del EAN 8 EAN 13 Aumento módulo• 
(rnn) 

Ancho Altura ::.upen1c1e Ancho Altura 
(mm) (mm) lcm2\ (rnn) (mm) 

0.80 0.264 21.38 17.31 3.701 29.83 21.01 
o.es 0.281 22.72 18.39 4.178 31.70 22.32 
0.90 0.297 24.06 i9.48 4.687 33.56 23.63 
0.95 0.313 25.39 20.56 5.220 35.43 24.95 
1.00 0.330 26.73 21.64 5.784 37.29 26.26 
i.o5 0.346 28.07 22.72 6.378 39.15 27.57 
1.10 0.363 29.40 23.80 6.997 41.02 28.89 
1. 15 0.379 30.74 24.89 7.651 42.88 30.20 
1.20 0.396 32.08 25.97 8.331 44.75 31.51 
1.25 0.412 33.41 27.05 9.037 46.61 32.83 
1.30 0.429 34.75 28.13 9.775 48.48 34.14 
1.35 0.445 36.09 29.21 10.542 50.34 35.45 
1.40 0.462 37.42 30.30 11.338 52.21 36.76 
1.45 0.478 38.76 31.38 12.163 54.07 38.08 
1.50 0.495 40.10 32.46 13.016 55.94 39.39 
1.55 0.511 41.43 33.54 13.896 57.80 40.70 
1.60 0.528 42.77 34,62 14.807 59.66 42.02 
1.65 0.544 44.10 35.71 15.748 61.53 43.33 
1.70 

1 
0.561 45.44 36.79 16.717 63.39 44.64 

1.75 0.577 46.78 37.87 17.716 65.29 45.96 
1.80 0.594 48.11 38.95 18.739 67.12 47.27 
1.85 0.610 49.45 40.03 19.795 68.99 48.58 
1.90 0.627 50.79 41.12 20.885 70.85 49.89 
1.95 0.643 52.12 42.20 21.995 72.72 51.21 
2.00 0.660 53.46 43.28 23.137 74.58 52.52 

!::iupert1c1e 
lcm21 
6.267 
7.075 
7.930 
8.840 
9.792 
10.794 
11.851 
12.950 
14.101 
15.302 
16.551 
17.846 
19.192 
20.590 
22.035 
23.525 
25.069 
26.661 
28.297 
29.993 
31.728 
33.515 
35.347 
37.240 
39.169 



Las barras ae un código EAN o UPC estan formadas por 1, 2. 3, o a 

moauios. 

El código UPC A tiene 1as mismas dimensiones del EAN 13. 

El código UPC e es un coco mas angosto aue el EAN s. 

Trungmlento-

309 •• 

ES el reducir 1a altura ael coa1go. No se recomienda, a menos aue sea totalmente 

necesario v s1emore ce acuerdo a 1os estancares de truncamiento. 

1111 
5 123456 789000 5 1111~l'~l11111111rn~~~" 

Correcto Incorrecto 

~ 

Como una Idea general de los colores a utilizar, tenemos: 

Barras: Negro, azul ot>scuro. verae obscuro. café ot>scuro. 

Fondo: Blanco. amarillo. rojo, naranJa. 
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~ Como en los colores oueae naber Olferentes tonallaaaes. por ro Que es 

recomendable consultar a Amecop al decidir cuales utlllzar. 

Ademas de los colores es Importante el substrato sobre er cual el código sera 

Impreso <el substrato puede nacer Que un amarme a 1a vista del nombre, sea negro 

para el scannen. 

A continuación veremos los ce rores Que SI v NO son reglt>les: 

~en referencia a los colores de 1os Códigos de Barras: 

Los scanners leen ros códigos de barras. reconociendo el contraste entre ras areas 

eraras v oscuras del símbolo. Esto significa aue aunaue el negro y el blanco sean 1os 

colores Que mas contrastan entre sf, otros colores Pueden ser Igualmente efectivos 

v cueden comorementar er diseno del envase. 

Es recomendable realizar una prueba de color. sobre todo al utilizar tonos caff!s. 

rojos o anaranjados. para verificar s1 el contraste es suficiente cara Que tenga lugar 

sin problemas la decodificación. 
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E'stos co1ores st 
son tegfbfes: 

~~ l~~ \l~\\I\~~ 
Negro '!'.obre bla"co A.zul sobre blanco Negro &obre naranja A.2ul sobre naran1a. 

~\\~\~~,\~'~ \\~ l~~ 
Vefée sobre blanco Cale oscuro sobre ti,lanco Verde sobre naranía Caté oscuro sobre naran1a 

11 M~ I\\\\~~ 
Negro s.obre ama11llo A:t.ul sobre amarillo Negro sobre ro¡o AZ.ul ~obre rojo 

~~ ~\~\ " 11\~~ 
Verde sobre amattllo Calé oscuro sobre amarino Verde sobre tojo Catb escuro sobre rojo 
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Estos co1ores No s º" regibles: 

1~\~i\l~iil~\ 
Amarillo so'Ore blanco Naran¡a sobre blanco Roio sobre vetde 1 A~u.I sobre vQrde 2 

\~~~i1~1i1\1i ifü\:~\~l\\~\Jr,1,. 
Ro¡o !.obre blarico Cafe claro sc:i1:ne b!anco Ro10 soore azul Ro10 sobre caté claro 

Negro sobre verde i Negro sobre verde 2 Oro sobre blanco Negro sobre oro 

Ne9t0 sobre a.:ul Negro sobre caté oscuro Naranja sobre oro Rojo sobre oro 
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up1gndo el Código de Barras en el Envase-

DetJe ser ubicado en el envase de acuerdo a 1as especificaciones aue aparecen en et 

Manual de Normas de Codlflcac10n de Amecop, de tal manera aue permita un tacn 

manejo del producto por parte del operarlo a ta nora de pasar et código por et 

scanner. Algunas de 1as recomendaciones clave son las siguientes: 

A.· El empaaue no dAbe incluir 
más Que un solo símbolo v1s1ble. 

B.· El simt>olo debe estar situado 
lo más cerca posible de la esau1na 
interior izau1erda. 

C.· Siempre Que sea posible. el 
slmbOlo debe 1mprim1rse 
sobre la base natural del 

F.• S1 la forma del emPaaue impone una 
cierta d1stanc1a entre el plano de la super· 
hc1e de lectura y la ca1a registradora. esta 
distancia no podrá eJll.ceder de 12 mm. 

G.- S• e1 empaaue no es rig1do. el slmbolo se 
1mpr1me en la zona de menor deforma • 

1----~ c16n y procurando aue sea la más 
:é~ ,,..,,.,.. plana p0s1ble. 

D.• ~';1~ª=~ C no -~,_...;.=,,_...,- ..... •.,~:\..-/_. H.· ~~=1 s~~e~~~ee~~ .... ,';'º~~s~r:1~~.r~1e 
puede aplicarse. ~-----------~· -·~ orientar las barras perpend1cu1ar · 
5e reservará la parte postenor del empaQue .. u.o.o ol ,..,.0 ,0 mente a la linea genera1r1:: de la Su· 
para imprimir el código de barras. per1icie del rec101en1e. 

E.• Si las reglas C y O no pueden aphcarse. el l.· Oeoe 1omarse en cuenta la dirección de 1mpres1on. 
slmbolo se colocará sobre el costado del dado aue ta calidad de impresión me1ora cuando 
emp;1.aue. las barras son paralelas a es1a d1recc1ón. 
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quculo gel píglto verlflqgor-

En el sistema EAN se usa el algoritmo ae ca1culo del sistema UPC cara 

asegurar la compatibilidad enue los aos sistemas. A continuación se describe la 

expllcaclOn cractlca de 1a forma de ca1cu10 ae dicha cifra ae control según et 

algoritmo de cilCUIO UPC/EAN. 

como eJemplo supondremos Que una empresa ficticia Alimentos mexicanos, S.A., 

es~ asociada a Amecop v le fue asignado el número 12345 v Quiere codificar un 

producto denominado "cnícnaros 250 gr". al Que asigna un número 1234 cara 

ldentlflcarlos. El código entonces sera el siguiente: 

75012345 1234 

faltando el dígito verificador, el cual se calcula asf: 

1> empezando por el primer dígito de la derecna <exc1uvendo la pos1c1on 

del dígito verificador> numerar las posiciones. 

2> cada una ae las posiciones tiene un factor constante La primera 

coslclOn de la derecha tiene un factor Igual a 3, la segunda poslclOn 

tiene un factor Igual a 1, la tercera Igual a 3, la cuarta Igual a 1 v asr 

sucesivamente hasta concluir todas las posiciones. 

3> cada uno ae los dígitos Que componen el COdlgo de Producto se 

multlPllcan por el factor Que les corresponde. 

4> Los productos de estas mu1t1p11cac1ones se suman. 

5> El resultado de esta suma se resta a la decena Inmediata superior v el 

resultado es el DICITO VERIFICADOR. 

' _! 
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De esta manera. el Código de proaucto comoleto es: 

75012345 1234 3 

Paso 1 Paas Comn•ñi• Producto 
7 5 01 1 2 3 4 5 1 2 3 4 

10 1 12 11 101 9 8 7 6 5 4 3 2 1 
20 ' 1 3 1 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 
30 1 7 15 º' 3 

2 9 4 15 1 6 312 

40 1 7+15+0+3+2 +9+4+15+1+6+3+12= 77 
50 1 80-77=3 

Cod. Comnl•to; 7 5 01 1 2 3 4 SI 1 2 3 4 

El algoritmo es el mismo para caaa uno de los distintos sistemas de numeración. 

siendo el ntlmero de afgJtos ro único Que cambia: 

• Para UPC 

. Para EAN 8 

• Para ITF 

11 dígitos <el 12° es dígito verlflcaaon . 

7 dígitos <el 8º es dígito verlflcaaon • 

13 dígitos< el 14° es dígito verlflcaaon . 

c12J.Toda la 1nformac1on conten1aa en este cap. fue proporcionada corra: 
Asociación Mexicana de Código ae producto. A.c. Manual ae Normas de 
coalfJcacldn E.A.N •• Mexrco. 

1 O.V. 

3 
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CONCLUSIONES: 

El alseno gn1flco Juega una papel muv Importante dentro del campo de los 

envases de consumo. va aue es ra ·cnlspa" creadora de la comun1cac1on entre el 

Producto v e1 consumraor. 

El alseno grat1co es aulen acorta la arstancla entre el oensamlento. muchas veces 

aJeno v dlstrarao del consumidor y el producto, estableciendo una relaclon de 

comun1cac1on aue hace aue el consumidor conozca a1 producto v aprecie los 

beneficios prestados por este. de una manera nueva e Interesante. 

El alseno grat1co del envase aeDe estar ar servicio v en func1on del t>enet1c10 del 

nombre: El aJsenar no es una actividad sencma cuesto aue un buen diseno. debe 

expresar de una manera srmpre v sencllla a1 consumidor una serle de Ideas v 

slmt>ollsmos propios del producto. 

El atseno graflco ae envases es un diseno nena de 11m1tacrones dadas muchas veces 

cor el propio mercado. llmltaclones aue reprimen la creatividad ae1 dlsenador. El 

envase mucnas veces pueae no ser ae1 completo agrado del dlsenaaor v sin 

embargo ser el adecuado. cuesto aue tiene una función universal ae ventas. 

Las tendencias actuales en el diseno Qr.1flco de envases de consumo son varias. va 

aue cor un 1aao se prefieren envases con dlsenos sencfllos v claros <claridad es Ja 

base de Ja vltalldaa>. con colores definidos v composiciones armónicas. por otro 

lado se tiende a regresar nost:ilglcamente a ros dlsenos antiguos. 
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El dlsenador debe entender y estar ale~ a tos camt>los en las actltuaes v gustos de 

los consumidores. para poder asr crear los a1senos adecuaaos. 

El reallzar este estudio v su estructura nos ha permitido llegar a las siguientes 

conclusiones mediante una metodología adecuada a las necesidades de los 

consultantes: 

se podrla decir Que Plantear un modelo único de metodología no existe va aue 

cada problema de diseno es diferente. por 10 Que es recomendable elaborar una 

metodología propia aue responda a las necesidades específicas del prootema 

planteado, tomando como modelo la metodología planteada en esta tesis. aue 

brinde al consultante una ayuda adaptandola a sus necesidades. 

Toda metodología responde a un proceso lógico v cronolOglco. cuva esencia es el 

descubrimiento de hecnos reales: el problema, las causas, et ana11s1s v la solución 

óPtlma. 

C3da metoao1ogra es única para cada caso a tratar. por lo aue estara suJeta a 

errores. por to oue es recomenoaole rectificarse mientras se vava desarrollando: 

Aunaue el tener experiencia es una gran herramienta para desarrollar una 

metoaologra podra no ser garantra. va aue es casi lmpostole enfrentarse dos veces 

con el mismo croblema. 

SI la estructura planteada en la metodo1ogra utilizada resulta un freno para la 

rea11zac1on del provect:o, ésta perder.\ todo su valor. Siendo esto causado por una 
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falla en la cronología de la s actividades. etc .• debiéndose corregir de Inmediato. 

La metodología contemplara única v exclusivamente 1as actividades aue sean 

Indispensables para el desarrollo del provecto, va Que entre menos actividades 

tenga una metodologra. mas provecno se sacara de ella, funcionando meJor. 

SI a 1a nora de elaborar un provecto se presentan problemas simples. como por 

eJemplo el redlseno de una etlQueta, el problema podra ser solucionado 

perfectamente por el dlsenador graflco; pero si se presenta un problema Que 

Involucre procesos lndustrlales, aspectos de mercadotecnia o de publlcldad, es 

absurdo pretender Que el dlsenaaor gr.1flco pueda so1uc1onar10 todo solo, es por 

ello Indispensable reconocer 1as propias llmltaclones v contar con un eaulpo 

lnterdlsclpllnarlo de apoyo. 

ES a través del desarrollo de esta tesis, aue me di cuenta aue el dlsenador gr.iflco 

debe estar únicamente enfocado al desarrollo gr3flco de los envases. sin tener aue 

Involucrarse en el diseno estructural. el aspecto de producción. etc .• va aue se 

reauleren de mucnrs1mos mas conocimientos de los aue se pueden ofrecer, es por 

esto aue este estudio no 1nc1uve esos temas dando un nivel adecuado cara aue el 

dlsenador graflco pueda tener de manera simple una visión generalizada del 

problema, a la vez dar la recomendación aue ae ser necesario se anonde en 

un estudio mas profundo de mercadotecnia v ae diseno lndustrlal de envases. si se 

reaufere. 
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