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INTRODUCCION

Proponcr el disefio de un envase diferente, tanto en
estructura como en imagen, me Hevd a conocer un poco
mds de esta carrera. Conocer cdmo el ser humano satisface
sus necesidades por medio de la bisqueda de soluciones;
esto ¢s algo que en la actualidad se sigue haciendo y que
para la realizacién de este proyecto también hice.

Para tener este conocimicnto hay que tener buenas bases ¢
informacién de lo que se va a hacer; dentro de este
proyccto podremos encontrar a lo largo de los diferentes
capitulos, la siguiente informacién:

En cl capftulo uno hablaremos cémo nace el disefio y la
comunicacién grifica ddndonos cuenta que surgen
primeramente como necesidades; dentro de este mismo
capftulo conoccremos un poco sobre la historia del envase,
c6mo nace y cémo ha ido evolucionando con la misma
rapidez con la que ha evolucinado ¢l hombre.

Recoradremos los elementos basicos del disefio, materiales
y sistemas de impresién tanto ¢n concepto como en
aplicacién. Conoceremos los materiales mds utilizados
para la claboracién de los envases en la actualidad; ya que
no sélo los hay de cartén, sino también de vidrio,
pldsticos, metal y aluminio. Sin embargo, no todo estd en
la forma dcl cnvase, a éste hay que darle una imagen y
prescntacién para que pueda dar a conocer y vender el
producto y sea recordado por la gente. (a lo que se llama
penetracién y posicionamiento).



En el capltulo dos hablatemos brevemente de los
antecedentes principales de fos productos de rocador, ast
como de los de la empresa a la que se le presenrara la
propuesta: House of Fuller. Cémo trabaja y vende sus
productos, a través de la micrcadotecnia directa, Saber qué
hay detrds de cada proyecto, lanzamiento y venea, v 1a forma
en que da a conocer sus productos,

Comparar calidad y estudiar a la competencia y también
cdmo se le da un lugar importante a aquellas personas que
hacen posible las ventas, tomédndolas siempre en cuenta.

En o capfrulo tres, se proporcionara informacién sobre una
investigacién realizada a base de tabuladores y encucstas y
los resultados que nos lleven a la realizacién de un buen
proyccto y la justificacidn del proyecto y el por qué de éic.

En ¢l capitulo cuatro,sc hard la presentacién del mérodo
proycctivo para la realizacién proyecto y sc mencionaran las
leyes que regulan ¢l mundo del envase, y como sc debe
cumplir con ésta, para poder concluir con un proyccto bien
realizado.



CAPITULO




;DISENO Y
COMUNICACION
GRAFICA?

A traves de I investigacion para encontrar definiciones
¢ historia de ambas carteras, me di cuenta que nace
primero la Comunicacién Crilica, no comao una actividad
o una disciplina. sino como una necesidad.

Como su nombre lo indica, esta carrera comunica
grificamente. En la antigiicdad ¢l hombre no hablaba
para comunicarse como lo hace ahora, sélo emitfa sonidos
o gruiifdos y muchas veces peleaba por no poder
cntenderse, es ahf que swrge la necesidad de establecer
alguna forma de comunicacién, buscando tener un
conjunto de simbolos que solos o en forma colectiva
represcucaran visualimente tanto objetos reales como
conceptos mentales comicnzando asi la pintura en paredes
de cuevas representando generalmente batallas con bestias:
tal vez plancando cdmo las iban, a cazar, dando comienzo

asf la: COMUNICACION GRAFICA.




El Diseio Grifico surge después de la comunicacién,
cuando el hombre se da cuenta de que tienc la capacidad
de comunicarse por medio de grafismos y de que estos
pueden embellecer con figuras, colores y texturas sus
utensilios cotidianos, por ejemplo los jarrones tienen
algunos rasgos especificos, ya que podian ser usados en sus
oftendas utilizando disefios especificos para representar a
sus Dioscs o sus actividades diarias. Es en ese que debido a
sus necesidades y al tipo de actividades que desarrollaban,
cuando la Comunicacidén y el Disefio se convierten en
disciplinas.

;POR QUE DISCIPLINAS?

Se entiende como disciplina al “conjunto de leyes o
reglamentos quc rigen ciertos cuerpos, como la

magistratura, la Iglesia, el cjercito, erc.™

As!, tanto la Comunicacién Gréfica como el Discio
Grafico se vuelven disciplinas porque al nacer la necesidad
y la actividad, todos podian ser participes, y conforme
avanza la historia nos podemos dar cuenta que no todos
tienen la facilidad y habilidad para disefiar y comunicarse
grificamente; ya que los mensajes ya no son s6lo para los
pequeifios grupos de gente de quicnes estdn rodeados, sino
para grupos de mayor tamafio que han sido estudiados
para darles un mensaje especifico de acuerdo con sus
necesidades, estilo de vida, forma de pensar, tradiciones,
edades, sexo y cultura,

Actualmente las dos disciplinas se han fusionado, pues
ambas deben combinar la comunicacién con el disefio y la
creatividad, para poder presentar un mensaje de forma
estéticamente placentera.



El Disefio de [a Comunicacién gréfica debe ser un fin en sf
mismo, no un medio de autoexpresién del Disefiador o del
Comunicador.

Por lo tal, considero tanto al Disefio como a la
Comunicacién Gréfica como disciplinas, ya que tenemos
que seguir con [as investigaciones y pardmetros cstablecidos
por la sociedad.

Hoy en dia existen tancas difcrencias entre la personas que
por cso antes de emitir un mensaje o lanzar al mercado un
producto, debemos analizar lo que se va a dar a conocer
mediante los siguientes cuestionamicntos:

CUANDO: Esta cs la primera decisién que se debe tomar y
consiste en elegir el momento m4s oportuno para introducir
un nuevo producto.

DONDE: Aquf se decide si el producto va a introducirse en
una o varias localidades, regiones o a nivel nacional o
internacional. '

A QUIEN: Es el momento de decidir a quién se va a dirigir
el producto; en este paso se hace la segmentacién de
mercado.

EN QUE FORMA: Para esto la empresa debe claborar un
plan de accién para introducir el nuevo producte al
mercado.



DISENO GRAFICO
APLICADO AL ENVASE

LOS ELEMENTOS DEL DISENO

L,os clementos del disefio son la base de un todo
arménico, ya que estdn relacionados entre si y no los
podemos scparar de nuestra visién general.

Los clementos a los que me refiero son color, tipograffa y
diagramacién.

Hay que advertir que el punto, la linea y ¢l plano no estdn
sicndo oividados, ¢l hecho de que no se mencionen cs
porque no s¢ consideran visibles. Aunque en realidad son
los que hacen el discfio, pues el color puede ser una
saturacién de puntos al igual que la tipograffa, al mismo
tiempo que estd hecha de lineas, como la diagramacién,
cayendo todos estos elementos en ¢l ya mencionado plano.



DIAGRAMACION

Para saber comé acomodar los clemncntos de un disciio,
se debe establecer un punto de pardda.

No se pueden colocar los elementos sin tomar en cuenta
su importancia o jerarqufa, su tamafio,forma, etc., para
clio hay que ordenerlos arménicamente para lograr un
{uerte impacto visual.

Generalmente se considera un margen denuo de los
lfmites del soporte a disefiar para asi poder dividir nucstra
grea de tral)ajo en columnas con diagonalcs o cspimlcs.

En ¢l caso de los envases, por ser ridimencionales, se
considera cada cara como un plano particular.

Las columnas de las retfculas tio tienen que ser
necesariamente de una medida ya establecida, étas van de
acuctdo al estilo propio y personal de cada diseiiador.

R L L LT WP
e w e e ro. .- -t
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TIPOGRAFIA

La tipografia juega también un papel muy importante
dentro del disefio de envases, aunque no tengan estos un
texto muy amplio, la tipograffa del nombre del producto

es la que dird rodo.

Dentro de la tipograffa cs importante tomar en cuenta los

tipos, fuentes, estilos, familias, ficilidad de lectura y

legibilidad.

Los tipos generalmente se hacen en tamafios que van de 6

a 72 puntos con fuentes compuestas en cada tamafio.

chmplo: |
GARAMOND EN DIFERENTES TAMANOS

9 ABCDE abed
10 ABCDE abcd

12 ABCDE abcd
14 ABCDE abcd

16 ABCDE abcd
18 ABCDE abcd

22 ABCDE abcd

Al tamafio de la tipografia se le conoce también como
fuerza.

11



El tamafio del tipo se devermina de la stguiente nyatera :

ascendente

) altura x

descendente

El peso de la cipogratia sc deteruina por su grosor:

d 4

normal bold

Las letras que corresponden a un mismo mabio y varfan
en su tipo pucden ser de diferente aloura x y wncho; por
cjemplo las sigucntes letras “e” minvsculas todas son de 18
puntos, pero pertenceen a diferentes familias:

& g9 8 9 49 g9

Una fuente cs ¢l conjunto de todas las fetras y caracteres
de una composicidon ordinaria de un mismo estilo o
tamafio.

ESTILOS

Existen muchas estilos que pucden parecer iguales y no
lo son a continuacién se hace una pequeiia clasificacién de
estilos de tipos (segiin un manual de impresién).

12




ESTILO ANTIGUO

Este estilo se distingue por que sus rasgos fueron muy
usados en la antigua Roma. Es de ficil lectura porque las
letras son redondas, abiertas y anchas con remates en la
punta:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz

ESTILO MODERNO

lisie estilo tiene un grado de perfeccidn mecknica, esto
se debe al contraste entre sus rasgos grucsos y delgados con
remates finos en las puntas:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

REMATE CUADRADO

Este es un estilo contempordneo, casi siempre lo
encontramos ¢n encabezados, Como su nombre de
clasificacién lo indica, tiene remates cuadrados y
rasgos uniformes:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

13



SANS SERIF

Este tipo de letra es conocida por su seacillez, ya que no
tienc remates en las puntas, sus rasgos y peso son
uniformes:

ABCDEFGHIJKLMNCOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmnopagrstuvwxyz

SCRIPYT
Liste estilo se utiliza generalmente para simulir wexio

escrito a mano, ho ticne rasgos cspecificos y da fa
apariencia de que estin muy juntas las fetras:

ABCDEFGHIJKIMNROPIRE TUVWAYLT
abedefohijbimuspograbunipryy

TIPOS DECORATIVOS

Estos estilos son muy novedosos, generabmenie se
utilizan para lamar la atencidn, pueden expresar diferentes
estados de dnimo y no denen rasgos caracrerfsticos:

ABCDEFGHIJKLMNOFPARSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

14




FAMILIA DE TIPOS

Algunos tipos tienen ligeras variaciones en sus estilos,
pero pertenccen a una misma familia tipogrifica. Por
cjemplo algunas variaciones de estilo pueden ser:

italicas, bold, oudine, shadow, light, ctc.

FACILIDAD DE LECTURA Y LEGIBILIDAD.

Hay quicnes piensan que la ficilidad de lectura y la
legibilidad son lo mismo, pero existe en realidad una
diferencia entre ambas.

La facilidad dc lectura s la facilidad para leer una pégina
impresa y depende de la buena distribucién de los tipos.
La legibilidad es la rapidez para reconocer una letra o
palabra impresa, ésta depende del disefio del tipo.

La facilidad dc lectura y la legibilidad dependen también
de otros aspectos como son: textura, color de tinta,
acabado del papel, estilo del tipo, tamafio, longitud del
renglén, interlincado, et

Para nuestro propésito veremos que dentro de la
tipograffa de cnvases para productos de tocador se
utilizan generalmente estilos SCRIP u
ORNAMANTALES, aunque también es posible
encontrar tipograffa de estilo ANTIGUO o MODERNO,
Tomando en cuenta la textura del papel, el tamafio del
envase y la distancia que va a existir entre ptblico y
producto.

15



COLOR

:Qué es el color? Es el fendmeno fisico de la
descomposicién de la luz blanca al pasar de un espectro a
otro.

“El color s el elemento sugestivo, indispensable que
presenta la naturalesa y los objess creados por of hotnbre
y da lx imagen corapleta de la vealidad, al oir o fcer la
palabra color cualquicr persona siente despertar en su
interior una fantasfa” ?

A la mayorfa de las personas que utilizan ¢l color como
clemento comunicatite, le interesa mucho el efecto que
éste pueda ejercer sobre quicn lo percibe. De ahi que el
color haya side objeto de escudio para permitir al hombre
identificar y representar formas de manera directa sin
causar ambigiicdad en los objctos que sc encucntran a su
alrededor, ddndoles diferentes denotaciones,

Eco sciiala “que la denotacion cs la referencia inmediat
q

que ¢l cédigo asigna a un término en una cuftura

determinada, lamada ésta dltima referente del signo.” ?

En cualquicr cultura que se eseudic se poded obscrvar que
los clementos significativos del lenguaje no sélo abarcan fos
valores denotativos de los signos, sino que también cxisten
valotes secundarios en las palabras usadas por cada
persona, o mejor dicho, grupos de personas. A dichos
valores sccundarios se les Hama significados connorativos,

16




“La connotacién expresa valores subjetivos atribuidos al
signo, debido a su forma y a su funcién.” ?

Por ejemplo ¢l rojo fuego deja de ser un color para
convertirse en una funcién y connotar pasién, ardor, etc.

Segtin Kiippers “existen ocho colores elementales, seis
cromdticos: amarillo, magenta, cyan, azul-violeta, verde y

rojo-naranja; y dos acromdticos: blanco, negro y gris.”

ACROMATICOS

BLANCO

4

Aunque cl blanco no es considerado un color desde el
punto de vista fisico, esto no impide que se adjudiquen

diferentes significados.

Hay gicnes lo consideran el elemento mds neutro y claro

de los que llenan el espacio.

SIGNIFICADO
Luz
Pureza
Castidad
Paz
Verdad
Modestia

Inocencia

RELACION
Debilidad
Delicadeza
Femineidad
Timidez
Resurreccién
Asuncién
Vida

17



NEGRO

Se dice que el negro ¢s la negacién al color, pues
representa la obscuridad absoluta, es por eso que no se le
pucde llamar “el color negro”.

Cuando alguien percibe el negro es que existe un espacio
s it q
quc tal vez sea infinito.

El negro es opucsto al blanco, de ahf que se le relacione y
se le den significados contradictorios respecio a éste

tltimo,
SIGNIFICADO RELACION
Obscuridad Desgracia
Noche Duclo
Misterio Desesperanza
Negacién Terror
Luto Maldad
Crimen
Muerte
Elegancia
GRIS

El gris es neutral, ya que es la unién del blanco y
negro, cs la combinacidn de cantidades identicas de ambas
representaciones, de la luz; el blanco y de 1z oscuridad;
negro.

18




SIGNIFICADO
Sobriedad
Tristeza
Frio
Inconformidad

LOS CROMATICOS

ROJO

RELACION
Vejez
Penitencia
Resignacién
Pasividad
Humildad

Cansancio

El rojo es un color muy dindmico, es ¢l que Hlama mds
rdpidamente la atencién, se piensa que es ¢l color que
perciben primero los recién nacidos o quienes han estado
mucho tiempo en la oscuridad, sc le considera el color
mds caliente dentrode la gama de colores cilidos. Es <l
color que se encuentra cn la parte més atta del arcoiris.

SIGNIFICADO
Desco
Conquista
Dinamismo
Sexualidad
Fuerza
Potencialidad
Sangre
Energla
Inestabilidad

RELACION
Violencia

Poder

Amor

Felicidad
Competitividad
Autoridad
Excitabilidad
Pasién

Pcligro

19



El rojo cardenal es comiin en vestimentas eclesidsticas que
usan quicnes ticnen poder, en tanto que o rojo y el negre
se encuentran ambién ¢n ¢l ropaje del demonio: la
explicacién a esto ¢s que fa unién de ambos colores rompe
con la atmonfa y la perfeccidn.

ANARANJADO

Al anaranjado sc le considera como saplenie del rojo ¢
incluso hasta del amarillo, por ser una mezcla de ambaos,
pero sin lugar a dudas ¢l anarajado es cdlido sin excusa ni
pretexto, ya que mintras ¢l rojo se pierde de alpuna
muancr con Jos aades y o amarills con los verdes, que son
colores frfos, el naranja queda intacto entie cllos.

SIGNIFICADO RELACION

Encrgfa Calor
Alegrria Ambicién
Triunfo Decterminacién
Fuesza Pasién
Exaltacién Agresidn
Entusiasmo Hambre
Fucgo

AMARILLO

El amarillo s un color muy importante dentro de la
historia del hombre, gpor qué? . ..
Porque es ol color de uno de los dioses mids importantes en
la historia del hombre: ¢l Sol, el gran dador de vida,
también es ¢l color del oro, fa mds grande riqueza de fa
‘Tierra. Es un color muy claro, representa la inteligencia.

20




SIGNIFICADO RELACION

Luz Alegria
Fuerza Honor
Cercanfa Qdio
Artraccién Confianza
Claridad Dignidad
Calor Poder Divino
Madurcz Ambicién
Riqueza Qriginalidad
Actividad Felicidad
Fuerza Indecisién
Vida Enfermedad
Gloria Mal
Fecundidad Engafio
Intolerancia Traicién
VERDE

E{ verde ticne ¢l poder de la dualidad, pues se le
relaciona muy frecuentemente con las natseas y cl marco y
a su vez cs ¢l color principal de la naturaleza; ¢l follaje de
los 4rboles y plantas; simplemente cs el renacer de la
primavera y ¢l gran representante de la esperanza.

SIGNIFICADO RELACION
Natuealera Juventud
Vida Lealtad
Desarrollo Promesa
Esperanza Victoria
Voluntad Tranquilidad
Inmeortalidad Equilibrio

Justicia
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AZUL

Este &5 ¢l color de la inmensidad, dueiio del ciclo, de los
mares y océanos, representa la ranquilidad def espirita, Fs

un color frfo y sereno.

Es cl color de los hombres, tepresenta la frescura y la

sobriedad.

SIGNIFICADO
Sombra
Lejanfa
Esperanza
Constancia
Verdad
Fidelidad
Melancolia
Salud
Silencio
Frio

VIOLETA

RELACION
Apuz

Ciclo
Idealisimo
Generosidad
Libertad
Intclipencia
Sabidurfa
Inocencia
Satisfaccién

Violeta es el color mds intenso, s la unidn de dos
CECICINOS, pucdc ser tan suave y stiti! como ¢l azul, que
contiene, o ran agresivo y wrmentoso comio ¢l rojo.

SIGNITICADO
Inscguridad
Luto
Jucio
Benevolencia

Pasién
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Exitacién
Erotisimo
Muette
Silencio
Penitencia




El COLOR EN EL ENVASE

Los colores mds utilizados tanto en las marcas como en
los productos de tocador y sus envases son:

Pdrpura suave, azules, verdes, rosas, etc; que son colores
suaves o pastel, incluso los podemos encontrar en
tonalidades fucrtes tipo plasta. Pero generalmente vemos
los colores y tonos tan fuertes como ¢l rojo y ncgro los
cuales combinados con dorado o platcado reflejan
clegancia, que es generalmente lo que busca y quiere la
gente,

El niegto combinado con ¢l dorado reflejan clogancia,

23



ALGO SOBRE LA HISTORIA ﬂ%
DEL ENVASE

La historia del envase ticne sus inicios en fa prehistoria,
como generalmente sucede con I mayorfa de los
descubrimientos; estéd gracias a que ¢l hombie se va dando
cuenta de sus necesidades y busca la forma desatistacerlas.

@2

Gracias a cstas necesidades, ¢l ser humano se encuentra
con que ademds de poder alimentarse de fiutos y scmillas;
las cuales tenfa que recolectar y llevar de un lado a otro,
pucde comer también carne de animales, utilizar sus
hucsos para hacer armas y utencilios para poder comer,
incluso hacer adornos como collares, aretes, cte.; ademds
de aprovechar las picles para protegerse del gran fenémeno
de aquellos tiempos: fa Huvia.

Es asf que tratando de satisfacer estas necesidades,

hombre desarrolla otra de las actividades mds realizadas ¢
imporiaates de la prehistoria: la caza.
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Al originarse la situacién de traslado para algunos pucblos
némadas, surge la necesidad de llevar consigo sus
pertenencias como pieles, armas y alimentos; estos dltimos
principalmente, de esta manera el hombre creé cierto tipo
de caparazones para proteger sus armas (herramientas de
supervivencia) sobre todo en travesias largas, surgicndo ast
¢l envase.

Los primeros envases fueron hechos principalmente de
ramas entrelazadas, de cortezas de frutos duros como el
coco, de picles y ta lvez con huesos; de hecho se puede
mencionar que algunos de los fruros ya venfan protegidos
considerdndolos como envasados por tencr cdscaras duras
como cocos, pldtanos, naranjas, ctc.

Con el paso del tiempo la recoleccidn de semillas y frutos
s llevaba a cabo echdndolos en recipientes tipo canasta
que, como se menciond anteriormente, eran claborados
con ramas y hojas secas.

Los envascs mds resistentes y lisos como la cdscara del
coco cran utilizados para vaciar liquidos como agua,
sangge de animales y quizd hasta leche.

Ante el descubrimicnto del fuego florece la alfarerfa, que
permitia hacer los envases mds resistentes.

Al ir avanzando las civilizaciones nos damos cuenta de que

la realizacion de los envases fue variando en cuanto a
formmas, usos y materiales.
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CRONOLOGIA GRAFICA

ANO ACONTECIMIENTO

5000 a.C Surgen cn Mesopotamia
cnvascs de alabustro que
contenian artfoulos para

maquillaje.

g b

2000 a.C Se fabrican en Fpipio
envses de vidiio soplado

para guardar lquidos.
Los persas usaban dnforas

para transportar ¢l vino y
Hevar agua a zonas
desérticas.
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800 a.C

105 a.C

750 d.C

El poeta y escritor Homero,
menciona en sus obras
la Iliada y la Odisea; el uso
de aleaciones de metales para
la claboracién de envases y
utensilios.

Los chinos inventan ¢l papel
1 .
hecho a base de hojas de morera.

El vidrio fue fundido, soplado y
moldeado en formas de botellas
y tarros. El soplado de vidrio
fundido se hizo dentro de moldes
para dar forma a los envases,
haci¢ndolos en poco tiempo y
obteniendo asf similitud en los

| mismaos.

(
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1500

1700

1800

1810

28

Nace ¢l arte del etiqueraje.

Fabricacién del papel en
los Estados Unidos.

Se utiliza fa hojalata soldada a
mano para enlatar alimentos.

Ya hay calaradoras en todo
Estados Unidos.




1841

1864

1890

Las primeras cajas de cartén
son cortadas y dobladas a mano.
Se hacen tubos deformables para

pintura de artistas,

Bl ciendfico francés Luis Pasteur
establece la pasteurizacién para
enlatar alimentos.

Aparecen las primeras cajas
de cartén impresas.
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1905

1909

1918

30

Surgen las latas de cartén
compuesto “compsitcan” y
tambores para quesos.

Aparecen cajas con alambre
para cl embalaje a grancl.

Sc desarrolla el accrato de
Cclulosﬂ pam uso fbtogl‘;iﬁco.

Se emplea la hoja mecdlica
para barras de caramclo,

==\




1959 Se disefia por primera vez
ja Jata de aluminio, logrando
la disminucién de su espesor.

t977 El polipropileno ¢s fabricado
en metdlizado, laminado,
nacarado y natural.
Sc introduce en 12 paises el
cbdigo de barras.

I

3 4535 678 89

1990 Surge la revolucién verde; también

lamada Guerra de los Materiales,
ya que la mayoria son reciclables.

0C
Jo .




MATERIALES

VIDRIO \

CARACTERISTICAS

-Es muy resistente, soporta presiones hasta de
100 kg/em?2 .

~Es un miaterial maleable

-Reciclable,

~Inoxidable, impermeable, fimpio, higiénico y
hermético

-Peemite larga vida al producto que contiene.

-Es inderformable y rigido.
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i

G

METAL

CARACTERISTCAS

-Bis resistente

-Ofrece estabilidad térmica

-Hermeticidad

-Conserva el color, aroma, sabor, ete., del producto que
contiene.

-Es un material muy versdtil.

-Puede imprimirse fdcil y répidamente.
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ALUMINIO

El aluminio es un material muy delgado, tiene un grosor
de menos de 0.15mm y un ancho del.52m a 4.06m.

CARACTERISTICAS

-Es impermeable a la humedad y al oxigeno.
-Ficil de decorar.

-Tiene capacidad de plegado y se puede moldear
en cualquier forma.

-Es ligero.

-Es inoxidable.

-Resiste altas temperaturas.

-Se desgasta con gran facilidad.
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PLASTICOS

Los pldsticos pucden ser clasificados en dos: grupos
naturales y sintéticos. Los plisticos naturales son aquellos
que sc obtienen de la corteza del &rbol del Guayule.Los
sinteticos son los derivados del algodén, actualmente los
pldsticos son derivados del petrdleo y gas natural.

CARACTERISTICAS

-Son flexibles.

-Resistentes.

-Bajos en la conduccién del calor.

-Resistentes a la humedad, oxigeno, 4cidos débiles
soluciones salinas, algunos tienen resistencia a los
solventes orgdnicos.
~Tienen propicdades épticas, hay pldsticos transparentes,
translicidos y opacos.

-Son muy econdmicos.

-Son higiénicos y seguros.

-Tienen baja resistencia a altas temperaturas.

-Se pueden rayar facilmente.

-Es un material muy flamable.
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~Puede cambiar su dimeusion, dependiendo de {4
temperatura.
~La vida en el anaquel puede ser muy corta.

PLASTICOS MAS USADOS EN LA
FABRICACION DE ENVASES

ACETATO DE CELULOSA.

Puede pegarse, es ransparente y pucde imprimirse sin
tratamicnto previo. Se usa para la claboracién de cnvasces
moldcados en calicnie,

POLIETILENO DE ALTA DENSIDAD (PEAID).

Es un material transparence, muy eldstico ¢ inarrugable.
Es hermérico para aromas y vapor.

Se usa como pelfeula de frutas y legumbres, carnes,
embutidos y quesos. También como ventaniflas de dgunos
productos cnvasados en cajas de cartén.

POLIETILENO DE BAJA DENSIDAD (LD-PE)

Es resistente a los impactos, pucde ser claro opaco, ¢s
hermético al vapor de agua y s resistente a los productos
qufmicos. Sc utiliza cu la elaboracién de bolsas de pléstico,
generalmente para alimencos.
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POLIESTER

Transparente, resistente a tCMperaturas exXuremas, €
hermético a aromas, gas y vapor de agua.Se usa en
productos envasados al vacié.

POLIESTIRENO

fis transparente y rigido. Urilizado para la eleboracién de

bandejas.
POLIPROPILENOQ  (PP)

Transparente, resistente al desgarre, cs hermético al
agua,estable en temperaturas hasta de 140 .

Se utiliza en la fabricacién de envases para pan, camisas,
frugas, artfculos téenicos, etc.

POLIESTIRENO DE ALTO IMPACTO

Es un material opaco, puede ser rigido o flexible, Utilizado
en bandejas o envases con ventanas,

CLORURGO DE POLIVINILO {PVC RIGIDO)

Es ranspatente pero, pucde ser coloreado u opacado,
herinético a aromas, gas y vapor de agua.

[s usado para envases moldeados en calicnte para
productos alimenticios y productos congelados.
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CLORURO DE PILIVINILO (PVC BLANDO)

Es wransparente, también puede ser coloreado u opacado
Es un material extensible y plegable. Se usa en envases de
amortiguacién para mercancfas lfquidas, pastosas como
cosméticos y productos de drogerfa.

CELOFAN

‘Transparente, hermético al agua, aceire, grasa y polvo, si
no es laqueado no puede sellarse. Sc utiliza para envolver
bocadillos, pastas, carnes y embutidos, dulces, cigarrillos y
envascs para productos técnicos.
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CARTON Y PAPEL

El cartén y cl papel son los meteriales mds usados en fa
fabricacién de envases y embalajes. Actualmente algunos
de sus usos han sido desplazados por ¢l plistico, a4 pesar de
esto cl papel sigue teniendo gran popularidad en este
mercado. En pro de la ecologfa el cartén y el papel tiene
un lugar privilegiado.

LA NATURALEZA DEL PAPEL

El papel generalmente se elabora a base de celulosa vegetal,
fa cual provienc de la medera, ¢l algodén, o lino, la cafia
de azuticar, paja, bambi y alfalfa. En términos generalcs,
la madera estd constituida en un 50% por celulosa.

TIPOS DE PAPEL UTILIZADOS EN LA
FABRICACION DEL ENVASE

El papel para la claboracién de envases s divide en
grupos, dependiendo de las caracteristicas y uso.
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PAPEL KRAFT

Es un papel muy resistente, que generalmente se utiliza
pata la elaboracién de bolsas, papel para envolturas,
también es base de laminaciones con alumino, pléstico y
otros materiales

LEste tipo de papel puede ser blanggucadeo o
semiblanqueado, se fabrica en diferentes ESPLROICS Y PCsos,

PAPEL PERGAMINO VEGETAL

Este papel ticne propicdades de sesistencia 2 fa humedad,
y a las grasas .Es usado para envolver mantequilia,
margarina, carnes, quesos, ctc., también se utiliza para
envolver productos de plata y metales pulidos,

PAPEL RESISTENTE A GRASAS

Este papel es muy resistente al paso de tas grasas y los
aceites. Es un papel traslicide que pucde opacarse, siendo
pigmentade, también puede ser encerado, laqueado y
laminado con otros matcriales.

Son muy wilizados en fa claboracién de sobyres,

cnvolturas, materiales de barrera, para cnvasar accire,
tintas de impresidn cte.
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PAPEL TISSUE

Es hecho a base de pulpas quimicas o papel reciclado. Este
papel s utiliza para proteger productos eléctricos, envases
de vidrio, zapatos y bolsas de mano.

PAPEL ENCERADO

Este papel ofrece una excelente proteccién a liquidos y
vapores. Generalmente se utiliza para cnvases de alimentos
de reposterifa y cereales sccos.

CARTON

El cartén es un derivado del papel, pues sc compone de
varias capas de &, las cuales superpuestas le dan su
caracteristica rigidez, un papel mayor a 65gr\m2, es
considerado ya como cartén.

DISENO ESTRUCTURAL

Las cajas de cartén sc discfian de acuerdo al tipo de
producto y tipo de llenado {(manual o automdtico). El
disefio estructural de un envase determinara que tan
cfectivo scra para poder competir en su medio y llevar el
producto intacto al consumidor.
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En la elaboracién de envases para jabones podemos
encontrar el cartoncillo o cartén caple con un calibre de
14 puntos.

Este tipo dc cartoncillo es usado para el jabé NORDIKO
y ¢} ESSENTIAL, este Gltimo con recubtimiento blanco.

o

Es indispensable que cualquier material para envasar
jabones sea tratado con un funguicida antes de ser
utilizado, ya que éste evitara que se le hagan hongos a los
jabones.

Existen también otros papcles para envasar los jabones y
que son los mds usados en el mercado; tienen una especie
de funda que es cartocillo delgado blanco y tratado con
funguicida, y la cubierta estd hecha generalmente con
papel de 80 gramos.
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Para envasar perfumes, cremas, colonias y talcos, entre
otros productos de tocador, se utilizan cartoncillos couche
o de otro tipo con reverso blanco y rigidos, pudiendo ser
estos de 380 gramos en adelante, segn <l disefio, cantidad
y pesa del producto a contener.

Para envasat fragancias y productos
de 1ocador se utilizan caroncitlos cigidos.,

Para darle una mayor y mejor presentacién a los
productos se pueden usar papeles texturizados, tanto
visuales como tactiles, también mancejando lo que es ¢l
realee y o metalizado, éste generalmente utilizado para la
tipograffa, dependiendo también del costo.

Se pueden usar wextweas

visvabes y mesatizados.
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SISTEMAS DE IMPRESION

En la actualidad existen difcrentes métodos de
impresién.

TIPOGRAFIA

Este método es ¢l mids antiguo y of mids adaprable, Existen
equipos para tieadas corcas, medianas o laggas, es muay
usada para trabajos comerciales, libros, revistas y
pcriédicos. asf como para cnvascs y otros tipos de
impresion especializada,

En la tipografia sc utiliza ¢l alto relieve, que s ¢f dnico
proceso en ¢l que se puede usar ol tipo de imprenta
directamente, La impresion se hace con tipos de metal
fundidos o con planchas.

Se invierte mucho tiempo en ¢l acomoda de {os tipos,
cuando las dreas claras y de sombras estdn a la misma
altura, los claros cjercen mds presién que las sombras o
dreas dc impresién sélidas.

Hay cuatro tipos de prensa: de platina, plano cilindricas,
rotativas y de banda.
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PRENSA DE PLATINA

En este tipo de prensa, tanto la forma o molde como el
papel van sobre superficics planas. Estas superficics
conocidas como platina y cama se abren y se cierran como
si fueran unas quijadas.

La platina sostiene €l portaimdgenes y la cama el papel a
imprimir, cuando las mandtbulas s abren el molde se
entinta y se coloca ¢l papel en la cama.

Sc utiliza cn trabajos cortes de impresién tales como
participaciones, invitaciones, tarjctas de presentacién,
papelerfa en general, etc.

aspiraaores

rouliios
entimladores

~ hojas en blanco

PRENSA PLANOCILINDRICA

Este tipo de prensa cs una platina plana que contienc el
molde o portaimégenes, s mueve hacia adelante y hacia
atrés bajo un cilindro rotatorio de impresién.
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El papel es agarrado fuertemente al cilndro por, medio de
un juego de ufias de acero llamadas pinzas, s pasa sobre el
molde cuando la platina pasa debajo del cilindro, se
levanta ligeramente y el molde se entinia
atitomdticamente micntras que la hoja impresa circula
hacia la salida de la prensa.

e Di0juE &N pPIANGO

w— DA% IMprasdy .

dillos da la (

1odiilos de superficie da 1Y

disielbacitn iMipraalin \
00

00

{ recipiente " superticie
pary la Linia to Imprasién sobre la moss,

¥ pinzas qua sosilens

7 e o

¥

cifindro e
Impeasifn

PRENSA ROTATIVA

Esta cs la prensa mds répida y eficaz que existe dentro de
los tres tipos de prensas tipogrificas y es ideal para
trabajos grandes.

Algunas de estas rotativas son o P
. v oy
alimentadas por hojas, estas QQ':P/
prensas son utilizadas también /V
para la impresién de envases. ¢ <
‘ s placas
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FLEXOGRAFIA

La flexograffa es una forma de la litografia rotativa
alimentada por rollos y en la cual se utilizan planchas
flexibles de caucho y tintas con disolventes de secado
rdpido o tintas a base de agua. Las planchas de caucho se
montan cn el cilindro de impresién con cinta adhesiva
bipolar (con adhesivo en las dos caras).

Casi todo lo que pueda trabajarse en una prensa de rollos
puedc imprimirse por flexografia, desde papel higiénico
decorado hasta bolsas, cartén corrugado, celofdn,
polictileno y otras pelfculas pldsticas.

El crecimiento de la flexograffa es paralelo a la expansién
de la industria del envase. Es el mds utilizado en [a
impresién de envases para leche, por su brillantez en los
colores. Dada su brillantez se utiliza también en la
impresién de papeles para regalo o para bolsas de uso
comercial.

La termoggaffa es un proceso por ¢l cual se producen
cfectos especiales de relicve en la impresién de papelerfa,
invitaciones, tarjeterfa y papel de decoracién.

Por medio de este proceso sc puede simular la impresién
por medio de troqueles, sin incurrir en los altos costos que
estos tienen.
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Se utilizan tintas no secantes, para después de la impresién
y sobre la tinta atin fresca se espélvorca un compuesto
especial. Después de quitar el exceso de polvo de las dreas
no impresas, las hojas pasan por un hotno que funde la
tinta con el compuesto en polvo. La impresién se esponja
o se levanea para producic un agradable cfecto de grabado.

HUECOGRABADO

El huccograbado sc considera excelente para la
reproduccién de fotograffas e ilusteaciones, pero su ajto
costo de hacer los cilindros lo limita a trabajos de gran
tiraje.

Para la imagen se usa una superficie hundida. Las dreas de
la imagen consisten cn celdas o pequedias ranuras grabadas
en un cilindro de cobre. Este gira cn un bafio de tinta y el
exceso de ésta se tetira con una rasqueta y a tinta queda
en las miles de celdas pasando directamente al papel,
reproduciendo asi la imdgen.

En la actualidad cxisten tres tipos de huccograbado:
CONVENCIONAL

Este tipo de huecograbado es usado generalmente para
tirajes cortos ¢ impresiones de alta calidad.

DE AREA VARIABLE CON PROFUNDIDAD
VARIABLE

Es utilizado en la impresién de suplementos de periédicos,
revistas y catdlogos.
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DE TRANSFERENCIA DIRECTA O AREA
VARIABLE

Estc tipo de huecograbado es usado principalmente en la
impresién de envases.

cilindro de
Imprasién

plancha porta-imgen

cilindro porta-imagen

tinta — A8

LITOGRAFIA EN OFFSET

Es considerado cl sistema de impresién mds popular. Es
un sistema planogréfico, ya que la iragen y las drcas de
no impresién estdn en ¢! mismo plano de la superficie de
una delgada plancha mctélica.

La impresién sc hace en una superficie plana existicndo
dos diferencias bdsicas entre la litografia offsct y los otros
sistemas de impresidén:

a) Sc basa en ¢l principio de que la grasa y el agua no sc

mezclan.

b) La tinta sc ransficre de la plancha primcro a una
mantilla de caucho y luego de la mantilla al papel.
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En la plancha impresora la imagen es receptiva a la grasa
de la tinta y es repelente al agua mientras que las dreas
que no tienen imagen sc hacen receptivas al agua y
repelentes a la grasa de la tinca.

En la prensa se monta el cilindro portaplancha, el cual a
medida que gira se pone en contacto sucesivo con rodillos
mojados con agua o una solucién humcctante, y con
cilindros entintadores, la solucién humectante moja las
4reas con imagen para impedir que la tinta se impregne.
La tinta moja las drcas con imagen, las cualcs se
transficren a un cilindro intermedio recubicrto con una
mantilla de caucho, ¢l papel toma la imagen al pasar entre
el cilindro de caucho y ¢l cilindro impresor.

Una de las grandes ventajas de cste sistema de impresidn
es que la superficie suave de caucho da una impresion mds
nftida en una gran varicdad de papeles y otros materiales
de acabado dspero o suaves con un minimo de
preparacién de la prensa,

Como la tipograffa, la litograffa en offset tiene equipo
para tirajes cortos, medianos y f:lrgos. Se utilizan tanto
prensas de hojas como de rollos.

cilindros entintadores
cilindros humactantes indir linta

—gllindro porla imagen

cllindro porta caucho-manlilla
cillndro de impresldn

cilindre de franstargncia imagen Impresa

de la hoja
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Se usa para impresos publicitatios, libros, catdlogos,
tarjetas, carteles, ctiquetas, empaques, plegables,
calcomanfas, cupones, estampillas y reproducciones de
arte.

SERIGRAFIA

En este método se usa una malla porosa de seda, nylon,
dacrén o acero inoxidable que se monta ¢cn un marco; en
la malla, de forma manual o en fotomecdnica con un
esténcil que protege las 4reas de no imagen. La impresién
s¢ hace sobre papel o cualquier otro material colocado
bajo fa malla, aplicando tinta sobre ella (con una
consistencia parecida a fa de la pintura) regéndola sobre la
malla, ejerciendo presién con una regleta de caucho.

Actualmentse s¢ han introducido prensas de serigraffa
rotativas, las cuales han ayudado a aumentar
considerablemente la velocidad de produceidn ya que
permite una operacién continua,

La impresion de serigeaffa sc puede reconocer por ¢l

espesor de la pelfeula de la tinta y algunas veces hasta por
la textura de la malla sobre ¢l impreso.
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Se puede imprimir sobre cualquier superficie, ya sea vidrio,

madera, metal, papel, cartdén, etc; en cualquier forma

tamafio o disefio, se usa para imprimir banderines,
calcomanfas, carteles, avisos, etc.

Imagen [mpresa

En la mayoria de los casos los envases de productos de

malla

raglela o rasqueta

tocador son impresos en offset, por la calidad que ofrece y
porque las cantidades que se solicitan generalmente son

muy grandes.

TABULADOR DE SISTEMAS DE IMPRESION

SISTEMA DE
IMPRESION

TIRAJE
CORTO

TIRAJE
MEDIANO

TIRAJE
LARGO

Uso
EDIT.

Uso
COMER,

uso
TRID.

SECADO
RAPIDO

SECADO
LENTO

EFECTOS
ESPECIALES

TIFOGRAFIA

*

*

*

X

FLEXOGRAFIA

TERMOGRAFIA

HUECOGRABADO

LITOGRAFIA EN
QFFSET

SERIGRAFIA
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ANTECEDENTES DE LOS
PRODUCTOS

Muchas mujetes s¢ han hecho alguna vez esta pregunta

spara qué me arregla y me perfumo?

Las respucestas han sido: para sentirsc mds agusto, jévenes y
atractivas.

Dentro de los productos de belleza tambidn se encuentran
otros productos no menos importantes que ¢l perfume y los
cosmdéticos, como son: cremas, mascarillas o tratamicnios
faciales, talcos, desodorantes y jabones.

Las mascarillas y cremas las hay para hombres y mujeres,
dependiendo de las caracterfsticas y necesidades de su picl.

Pero no hay que engaitarse, las cremas no quitan las arrugas,
aunque sf fas disimulan pues generalmente son para
climinar la grasa ¢ hidratar ¢l cuis,

54



Los jabones proporcionan un sinniimero de sensaciones
como limpieza, placer, comodidad, frescura, etc.
Generalmente tienen dos usos: cascros y de cuidados
dermatolégicos.

Los jaboncs tienen usos caseros

y de cuidadis dermatoldgicos.

En 1806 cran cubiertos con papel de seda plizado y
aceitoso, actualmente algunos ticnen el mérico de
conservar dicha envoltura.

Antiguamentc la gente se lavaba poco, eran los perfumes
los que sc encargaban de cubrir los olores corporales.

Hace 70 afios las abuclas s¢ lavaban, entalcaban y cosfan
piezas de tela en el interior de las mangas para evitar

manchas de sudor.

El primer producto desodorante data de los afios 30 y se
[lamaba “Drodeno”,
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En cada botella de perfume hay casi treinta aceites
esenciales y otros tipos de elementos, extraldos de miles de
péralos, hojas, rafces, cortezas, exc.

En los métodos para obtencr un kilo puro de csencia de
rosa se necesitan 6 millones de botones y su elaboracién
requiere de mucho tiempo.

Se necesitan &
millones de baones
de rosas para
ohtence un kilo puro
de escucia,

Es por ello que son muy costosos las praductos que
contienen csencias de flores.

Exlste una gran
varicdad de
flores de las que
s¢ puedden
ohtener esencias,
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Dentro del desarrollo de esta breve investigacidn, también
me he dado cuenta que lo importante en los envase de los
productos de tocador y cosméticos, es buscar [a
cambinacién de colores frescos y elegentes segin los
ingredientes que contengan; actualmente ya no se usan
muchos elementos, ya que mientras mds adornados y
cargados de tipograffa se consideran mds anticuados,

Mizniras mis adornados, se considersn mds
anticuudns

Es importanie buscar la combinacidn de
cobores fresos

Actualmente lo que mis se busca es la

clepaniid,
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EL COMIENZO DE HOUSE
OF FULLER S.A DE C.V.

En 1906 un joven procedente de Nueva Escocia,

Canad4, llegé a los Estados Unidos en busca de fortuna.
La vida era tranquila, existfan pocas tiendas y las granjas

familiares provefan el sustento de los habirantes, lo que
brindaba pocas oportunidades de empico cn el
Massachusetts de aquél entonces.

El cardcter inquieto y emprendedor de aquél joven de
nombre Alfred Fuller, le impulsé a fabricar cepillos que ¢l
mismo iba ofreciendo de casa en casa, Después de dias y
noches de arduo trabajo, fa voluntad y tenacidad del joven
Fuller e llevaron a convertir aquel pequeio taller en un
negocio préspero y creciente: 1he Fuller Brush Compeny.

Para 1967 la compaiifa habfa crecido de tal manera, que
la divisién internacional de Fuller Brush decidi6 prolonga
el ¢xito obtenido en los Estados Unidos hacia otros
territorios naturales, por lo que se tomé la decisién de
establecer una sucursal en México.




En 1972 House of Fuller se constituyd como sociedad
anénima de capital variable, y desde entonces inicié un
desarrolle continuo, firme y decidido, que le ha permitido
ampliar su cobertura del mercado, incrementar volimenes
de venta, fortalecer su planta productiva, optimizar su
estructura organizacional y perfeccionar los procesos de
surtido y distribucién.

Como parimetros del extraordinario crecimiento y de la
importancia que House of Fuller ha obtenido desde su
legada a México, se puede citar lo siguiente:

* Cada afio el Departamento de Mercadotecnia lanza al
mercado cerca de 500 nuevos productos, entre los que se
pucden contar: cremas, cosméticos, tratamientos faciales,
perfumes, lciones, productos para el cabello, medias,
lencerfa, ropa interior para caballero, herméticos, etc .

* Dependiendo de la complejidad de cada proyecto, un
lanzamiento puede llevar hasta un afio y medio de
preparacién antes de su entrada al mercado.

* Catorcenalmente sc produce un nuevo folleto de venta
con un tiraje préximo a los 500,000 cjemplares.

Lista infornidn se abtuvs de vin gmidn cscrito porla
Lic. Gabricla Cavrara Verndndez, Coordinadora de Redaccisn,
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1906

1906

1913

1918

1921

1939

1965

1967

1968

1973
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The capitol Brush Company fue fundado en
Somerville Massachusctts por Alfred C, Fuller.
El hacfa cepillos y los vendfa casa por casa, durante

todo el dfa.

La compaiiia s¢ traslada a Hardord Connetycut.

The Capitol Brush Company cambia su nombre por
el de Fuller Brush Company, sus oficinas fueron

establecidas en Ia mayor(a de los cstados de los
Estados Unidos.

El famoso Handy Brush proponc la idea de dar
regalos a los clientes de sus representances de
ventas.

Se introduce en Cénada.

Perfeccionan sus productos adquiriendo
smaquinaria quimica y equipo de secado.

La compaiifa contrata a fiujeres pari trnb;\jnr 1/2
tiempo. En fu actualidad tnds del 80% de los

representantes de Fuller son mujercs.

Se establece en México una sucursal de Fuller,

La coorporacién Saru Lee, adquire The Fuller
Brush Company.

El departamenco de manofactura se establece en
Great Beng, Kansas.




1980

1986

1987

Las oficinas principales se transladan a

Kansas City.

El departamento de Manofactura permanece en
Great Beng.

El primer catélogo fue distribuido en 16 estados.

El catdlogo se reparte nacionalmente.
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HISTORIA GRAFICA DE LOS DIFERENTES
LOGOTIPOS DE: HOUSE OF FULLER
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EL IDENTIFICADOR PRINCIPAL

E Sistema Grafico de identidad FULLER basa todos
los esfuerzos de comunicacién ¢ informacién en un
Identificador Principal integrado por tres clementos, que
unidos en una imagen grdfica comunican todos los
atriburos de la empresa.

(o

N

La corona expresa toda la tradicién y los aspectos
emocionales que forman parte de la Imagen de FULLER
desde los inicios de la empresa.

La “B” de rasgos continuos, grucsos y delgados evoca
también la tradicién, la elegancia y la feminidad que son
caracteristicas de la Imagen de FULLER.

El recuadro rectangular que sirve de matco o soporte para
los otros dos elemntos grficos le otorga una caracteristica

de solidez y estabilidad.
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El nombre de FULLER dentro del logotipo se escribe con
la tipdgraffa llamada Baker Signet, el cual ha sido
modificado para que sca de uso exclusivo de Howuse of
Fuller y pueda registrarse como Marca.

El fogotipo puede aplicarse de manera horizontal o
vertical. Por ningidn motive deberdn alterarse las
proporciones y el espacio entre las letras,

E! Sistema Gréfico de Identidad FULLER permite la
utilizacién de tres signaturas, mismas que sc aplicardn de
acuerdo al formaro o proporciones del drea en donde se
reproduzca la signatura.

La signatura cuadrada es la opcion
preferida, ya que es la integracién de los

clementos y la imagen que proyecta es de
modernidad, solidez y cstabilidad.

O

FULLER®

La signatura vertical deberd emplearse
m cuando la posicién de los elementos
quc conforman un eavase, anuncio, ctc
‘ cstén acomodados simétricamente con
respecto a un eje vertical, este acomodo

FULLER® permititd proyectar uaa imagen de

estabilidad, tradicién y clegancia.

P
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FAFULLER®

La Signatura Horizontal se deberd emplear cuando el
formato o espacio donde se aplique tenga una
composicién horizontal.

COLORES CORPORATIVOS Y COMPATIBLES

Se ha scleccionado ¢l Azul PMS 2735 C como cl color en
que sc deberdn reproducirse los clementos de
identificacién del Sistema Grifico de Identidad de
FULLER.

APLICACION DE LA IDENTIDAD A ENVASES DE
VIDRIO, PLASTICO Y A CAJILLAS DE PLEGADIZO.

Aqui se muestran fas tres distintas formas de aplicacién de
la signatura como Marca Aval, que son: Signacura vertical,
Identificador Principal y Logotipo.
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ENVASES Y PRODUCTOS IMPRESOS.

Existen varios envases y productos por lo que sélo se
presentan lineamientos generales para normar la
utilizacién de la Signatura Fuller en relacién con el 4rea en
la cual va a ir aplicado.



:QUE ES LA
MERCADOTECNIA?

La mayorfa de la gente picnsa que la mercadotecnia
son ventas y promociones, pucs generalmente son
invadidos por cstas dos; en folleterfa, vendcdores,
anuncios de prensa, radio, televisién y espectaculares, Pero
atrds de todos estos anuncios, estd la verdadera
mercadotecnia, entre sus principales funciones estdn:

« Identilicar las nceesidades de los consumidores.

¢ Desarrollar los productos mds adecuados a las
necesidades del publico.

¢ Fijar los precios, dependiendo de la oferta y la demanda.

¢ Realizar una buena distribucién y promocién, para asi
poder tener excelentes ventas.

Peter Drucker, uno de los mds destacados tedricos de la

ciencia de la administracién, caracteriza la mercadotecnia
cn los siguicntcs términos:
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“La finalidad de la mercadotecnia consiste en hacer
superflua la venta, o sea en conocer y entender tan bien al
consumidor que ¢l producto o servicio satisfagan sus
necesidades y se venda sin promocién alguna.™

Philip Kotler dice:

“La mercadotecnia es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades, y deseos del
hombre por medio de los procesos de intcrcambio.”

De acuetdo con estas dos definiciones picnso que :

La mercadotecnia es una actividad que se encarga de
crear, conocer, entender y satisfecer las necesidades y
descos del consumidor por medio de productos y
scrvicios.

Al desglosar esta definicién nos damos cuenta por qué la
mercadotecnia se encarga de :

CREAR - Porque la mercadotecnia al tener un producto
nuevo, busca convencer al mercado de que fo compre y lo
consuma, para lograr esto CREA la nccesidad en el
ptiblico consumidor para que lo adquicra.

CONOCER - Para poder crear una necesidad, el
mercadélogo debe conocer al priblico al que va a ofrecer el
producto o servicio, cudles son sus necesidades reales, su
estilo de vida, etc., y para esto s¢ hace un estudio de
metcado.
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ENTENDER - Debe también entender sus necesidades y
estilo de vida para poder convencerlo de que compre el
producto.

SATISFACER - Lograr cubrir todas las necesidades del
consumidor por medio de las caracterfsticas del producto o
servicio.
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SEGMENTACION DE
MERCADO

Para poder decidir qué mercado cs ¢l quese vaa
abarcar, cs importante realizar una especic de
reconocimicnto con un determinado grupo, ya que no cs
posible seevir a todos, gencralmente se dividen de acuerdo
a sus nccesidades, preferencias, cic, y asi podet servir
cficazmente.

Para esto se requicre de una segmentacién de mercado,
sicndo éste un paso indispensable para cualquicr
lanzamiento de un nucvo producto,

La segmentacién de mercado no es otra cosa que
subdividir determinado mercado en grupos de clientes a
Jos que una compafifa puede servir mejor.

La scgmentacién de mercado, segn Philip Kotler es: “La
idea mds novel para dirigir la cstrategia de mercadotecnia,
no comienza por distinguir las posibilidades del producto,
sino mis bicn por distinguir grupos y necesidades del
cliente.”
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Dentro de la segmentacién del mercado también podemos
distinguir preferencias, de las cuales existen tres tipos:

PREFERNCIAS HOMOGENEAS

Se define como un mercado en ¢l cual la mayorfa, si no es
que todos los consumidores tienen preferencias muy
similares.

PREFERENCIAS DIFUSAS

Esto es, que las preferencias estdn dispersas, s decir
pueden ser muy variadas 0 adn no definidas.

PREFERENCIAS AGRUPADAS

A los grupos con preferencia agrupadas también se les
conoce como segmentacion natural, debido a que un
determinado grupo ticne preferencias por alguna marca en
especial, otro grupo ya establecido tiene preferencia
cspecificamente ¢n otra y asf sucesivamente.
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Dentro de las preferencias en general se realiza una seric
de estudios para determinar los mercados y sus gustos.

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Este estudio o segmentacidn se divide de acuerdo a las
ubicaciones: Nacioncs, cstados, municipios, ciudades,
vecindarios, fracclonamientos, cte.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Dentro de este estudio se subdivide sobre la base de
variables como:edad, sexo, ocupacién, educacién,
nacionalidad, cte. Estc tipo de segmentacién cs ¢l mis
utilizado para distinguir mercados de mancra muy cficaz.

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Esta segmentacién divide a los consumidores de acuerdo
con los estilos de vida y personalidad, ya que en un grupo
segmentado demogrdficamente pueden existir perfiles
psicogrificos diversos.

ESTILO DE VIDA: Se reficte a la clase de vida y de
trabajo que tienen los consumidores. Pueden ser bippies,
empresarios, osciladores, cte.

PERSONALIDAD: Esto es gente activa, impulsiva,

sociable, alegre, conscrvadora, etc.

De acucrdo con esta breve investigacién podemos clegir Ia
forma correcta y cficar ¢l mereado al que nos vamos a
dirigir, para lanzar nucstro nueve producto.
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LA MERCADOTECNIA EN
HOUSE OF FULLER

House of fudler, cuenta con una vicepresidencia de

Mercadotecnia la cual estd conformada de la siguicnte
manera:

AREA DE MARCA

Cuya labot es mantener una linea de productos
adecuada y productiva, mediante ¢! apoyo de cada
categotia con cl cstudio y desarrollo de nuevos productes,
por medio dc andlisis de venta, investigaciones de
mercado y estudios de competencia.

AREA DE OFERTACION

Se encarga de seleccionar los productos, ofertas,
paquetes y productos nuevos que apareccran en el folleto
de ventas; ocupandose de establecer las estrategias y
réenicas de ofertacién mds adecuadas, con base a
expesiencias y resultados de campaiias anteriorcs.
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AREA DE ESTIMADOS

Sc ocupa de establecer el prondstico de unidades a
vender por producto en cada campaifia, as{ como de las
ganancias que se pretenden obtener por producto,
caregorfa, pigina de folleto y campafia en gencral para que
asf cf drca de manofaceura adquiera tos insumos necesarios
y cubra la demanda logrando un 100% dc scrvicios al
clicnte.

AREA DE NUEVOS NEGOCIOS

Su labor ¢s la de identificar meteados de oportunidad
donde Fuller pueda incursionar.(tanto en México como en
cl extranjero).

AREA DE PROMOCIONES

Es la encargada de motivar a la Fuerza de Venta con
promociones de venta, fomentando la actividad y la
permanencia de las Fullerertes Es. decir a sus
comisionistas mercantiles independicntes con premios
novedosos y de gran utilidad.

AREA DE DISENO E IMAGEN
CORPORATIVA

Es quicn discfia, elabora y produce cl folleto de ventas
para cada campafia.

* Fullerette: Representanie Fulley, comisionists mercatil independienie,

74




Feniendo un amplio campo de trabajo, ¢l drea de Disefio
estd formada por capy writes, que son los, encargados de
generar titulos y descripciones de productos, ademis de
escribir publicidad, articulos, guiones, reportes de trabajo,
circulares y mensajes motivacionales, entre otros.

Esta drea también cstd integrado por discfiadores y
comunicadores grificos los cuales son los encargados de
producir el folleto de ,

ventas, crear idcas, conceptos y motivacioncs, presentando
y concretizando en imdgenes y colores desde una campaiia
completa, hasta logotipos, envases, scratches, posters de
lanzamiento y gran diversidad de piezas especiales que
constantemente son requeridas por distintas 4reas de la
empresa.
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EL CONSUMIDOR

El mercado consumidor al que estd enfocado House of

Fuller es de nivel C-12, esto ¢s un estrato sociocconemico
bajo que va desde niftos y jévencs hasta adultos,

Como sc puede ver, Fuller tiene un mercado muy amplio,
dirigido especialmente a amas de casa de 15 hasta 70 afios
que sean coquctas y femeninas,

House of Fuller no sélo sc vende en todos los estados de la

Repiblica Mexicana, sino también en Uruguay,
Argentina, Estados Unidos y China,
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TABLA A

Segmentacién Desglose
GEOGRAFICA
Regién D,E, Area Metropolitana
Cllma Cilido, hiimedo
Tipo dc ciudad Utbana y suburbana
DEMOGRAFICA
Edad 15 a 70 afios
Sexo Femenino
Ocupacién Técnicas, Empleadas, Amas

dc casa.

Educacién Media y Media superior
Religién Indistinta
Nacionalidad Mexicana

Clase soctal

Baja superior, media baja,
media superior y alta inferior

Raza Criolla

PSICOGRAFICA

Estilo de vida Amas de casa

Personalidad Sociables, conservadoras,
Coquetas y Femeninas.

Hibitos de

compra Compra, uso y consumia.

Entrevista con I Lic. Alda Solis Arata, Gerense de Marca de Flowse of Fuller
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MEDIOS DE
COMUNICACION

Eontrc los medios de comunicacién mds usados por

House of Fuller para promocionar sus productos
encontramos:

TELEVISION

Se mancja por ctapas, gene -almente en las campaiias de
Navidad, de Noviembre a Encro y en ocasiones qe s¢
hacen promociones especiales lamadas “plan bomba” .

RADIO
Sc utiliza igual que la televisién.

[

DESPLEGADOS
Estos los encontramos en revistas como TVynovelas,
Vanidades y TeleGufa.

FOLLETOS O CATALOGOS

como contenido los diferentes productos que estifn a la
venta, con precios y caracterfsticas de cada wno.
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FOLLETOS DE PROMQCION

Estos folletos son tinicamente para las Fulleretres y
contienen los premios a su esfuerzo, por ventas y ademds
contiene imdgenes de los nuevos productos antes de salir
al mercado

POSTERS DE LANZAMIENTO

Los posters o carteles son tinicamenmute interhos, s¢
encuentran en las oficinas y diferentes departamentos de
la empresa.

LIBRO DE RECOPILACION

Este libro es una tecopilacién de productos ¢ informacidén
importante, y s distribuido a Fullercttes, salones de
belleza y estéticas.

El nombre de este fibro de recopilaciones es

“VADEMECUM".

ST yesys
LI
SHR g 14 MMTEE&

Lutrevista con ta Lic. Afda Solis Arana.
Gerene de Marca de House of Fuller.
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LA COMPETENCIA

Existen dos tipos de competencia, la dirccta y la

indirecta:

En la directa encontramos a las siguentes empresas:
AVON, JAFRA, STANHOME, TOPPERWARE,
MARY KAY, ARABELA, YOLIBE, ELBEL,
YVES ROCHER. Y AMWAY.

En la competencia indirecta encontramos a:
MAYBELIN, REVLON, COVER GIRL,
ESTEE LAUDER, YVES SAINT LAURENT,
LANCOME, HELENA RUBINSTEIN, ETC.

En un cstudio realizado para encontrar ¢! total de
mercados distribuidos entre la competencia y la empresa
House of Fuller, los resultados fueron los siguentes:
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EMPRESAS TOTAL DE MERCADO

AVON 35%

FULLER 30%
OTRAS EMPRESAS 35%
TOTAL 100%

Como podemos darnos cuenta AVON es la competencia

mds fuerie de HOUSE OF FULLER,

En este estudio también encontramos clal es [a fuerza en
venta de estas empresas:

AVON: COSMETICOS, FRAGANCIAS (Para Damas)
Y LENCERIA,

FULLER: AROMAS (Para Caballeros), CREMAS'Y
LINEA DE BANO.

TOPPERWARE: HERMETICOS.

Earevista con la Lic. Aida Solis Arana, Gesente de Marca de Honse of Fuller y
con of Lic, Guillermo Gmya Sardanrer, Gerente de Ofertacién e Jiowe of Fuller.
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CRITERIOS
DE PROMOCION

Los cricerios de promoci6n utilizados por Heuse of

Fuller cstén especialmente dirigidos para las Fullerertes ya
que son éstas las que hacen que se vendan los productos,
y se puede decir que son las principales clientes, ya que si
a cllas les gusta y convence el producto, lo ofrecen y si no,
no hay ventas.

Las principales promociones que desarrolla Howse of Fuller
p q
para las Fullerctces son las siguientes:

DE VENTAS
Esta promocién depende de la cantidad de ventas que
obtengan las Fullerettes, estas ventas sc dividen en:

a) 1 UNIDAD = I PRODUCTO

b) 1 PUNTO = 1PESO
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Dentro de la venta por unidades, se premia a las Fullerettes
%, con premios individuales, ¢stos dependen del “amarre” de la
promocién.

Por ejemplo:

Campaiias 3,4, 5y 6.

Puede tener un premio individual en cada una de las
campafias mencionadas anteriormente o un premio a su
esfuerzo de las cuatro campafias con mds valor que los
premios individuales.

En ia venta por puntos, los premios son acumulables, van
porp

por niveles, del primero al quinto, cquilibrando asf la

promocién.

En esta promocidn también encontramos un premio super
“estelar, con un valor superior al de los premios por niveles.

Otra de las promociones fuertes de House of Fuller y val vez
la mds espectacular es la lamada: Fullerette Reina.
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En esta promoci6n se premia tinicamente a las 16 mejores
Fullerettes a nivel nacional, otorgandoles un titulo a las
ganadoras:

Duquesa de Zona
Princesa de Zona
Reina de Zona
Duquesa de Distrito
Princesa de Disuito
Reina de Distrito
Duquesa de Divisién
Princesa de Divisidn
Reina de Divisién
Duquesa Nacional
Princesa Nactonal
Reina Nacional

Lsca promocién se hace sélo una vez al afio, con la venta <le
nueve campaiias.

También se les premia por reclutamicnito, tenicndo scis
niveles de premios no acumulables.

Existen promociones para cliente - Fulleretee, lamados
PLAN BOMBA, los cuales se hace por medio de boletos
instantincos o pot sortco ante la presencia de un
interventor de la Secretarfa de Gobernacidn.

En cste Plan Bomba tanto ¢l cliente como [a Fullerette
tienen la (qummid:ul de ganar,

Eaerevista con ¢} Lic, Salvador Reyes Favila
Jefe de Promociones de Zouse of Fuller.
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TABULADOR DE COLOR DE SOPORTE

PRODUCTOS DE TOCADOR

PRODUCTO

ROJO

NEGRO

AMARILLO

NARANJA

BLANCO

AZUL

MORADO

VERDLE

DORADG

BLATEADO

ROSA

TOTAL

SHANTUNG

DIAN DOREL

RIO

IIFFERENCE

ARMAND
DURER

SEVEN

EXCENTRIC

TIMELESS

TOTAL

12

FROMEDIO

16,6

16.6

8.3

16.6

8.3

83

8.3

16,6

08.8

CONCLUSIONES : B color del soporte es miuy variado, dependiendo de fos ingredientes que contenga of praducto y de la imagen que se quiera dara

conocer al piiblico; dinaniica, canservadora, elegante, fresca, juvenil, ete,
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TABULADOR DE CARACTERISTICAS TIPOGRAFICAS

PRODUCTOS DE TOCADOR

PRODUCTO | ALTAS { BAJAS |BOLD {LIGHT | MEDIUM] ROMANA EGIPCIA |SANS SERIF [ SCRIP | TOTAL
SHANTUNG . . . . . 5
DIAN DOREL |~ . . . 4
RIO d . , 3
DIFFERENCE | * . . 3
ARMAND . . « . 4
DUPREE

SEVEN . . . 3
EXCENTRIC . . y 3
TIMELESS . . . g 4
TOTAL 7 4 3 2 4 ! 5 3 29
PROMEDIO | 2413 | 1379 | 1034 | 689 13.79 3.44 17.24 1034 | 99.96

CONCLUSIONES : Dentro de las caracterfsticas tipogréficas encohtramos que lo mds usado cs la tipografia en alas, on estilo sans serif o jomanas y
generalmente edivm,
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TABULADOR DE COLOR - TIPOGRAFIA

PRODUCTOS DE TOCADOR

PRODUCTC | MORADO |AMARILIO |AZUL | DORADO | PLATEADG | NEGRO | TOTAL
SHANTUNG ' t
DIAN DOREL . !
RIO * 1
DIFFERENCE . |
ARMAND . 1
DUPREL

SEVEN . 1
EXCENTRIC ! !
TIMELESS . !
“TOTAL 1 1 5 1 8
PROMEDIO (25 12.5 6L.5 12.5 100

CONCLUSIONES: Came nos podeimas der cuenia, o calor mis usado en los envises pasa productos de tocador es el dorado, por la relacién que existe

catt dste y b clegancia, lo suntwaso, con ol om0 y can o velor ceondmice, pero en of caso de dsie proyecta no se wsard cl dorado, pucs cxisten otras tottalidades
que tambsidn s¢ eelicionan <on I clegancia, come lo es ol negra, que combinado con el blanco nos dan by contoracién de sobricdad, degancia y frescusa,

sin encasiflarnos con la combinacion negro-dorado, para representar elegancia.
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TABULADOR DE MARKETING DE SELECCION

PRODUCTOS DE TOCADOR

PRODUCTOS | CALIDAD | PRECIO | DURABILIDAD | COLOR | ENVASE JTOTAL
SHANTUNG . . 2
DIAN DOREL : - . 2
RIO . . 2
DIFFERENCE . . 2
ARMAND . . . p
DUPREE

SEVEN ’ ' 2
EXCENTRIC * . 2
TUMELESS : ‘ . 3
TOTAL 3 3 3 4 6 39
PROMEDIO 15.78 15.78 15.78 21.05 3157 99.96

CONCLUSIONES : Como podemos darnos cuenta, la sleceidin de un producto depende mucho de su presentacidn, por lo cnro es importanve dischiar un
enwase agradable y funciondl,
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CUESTIONARIO HIPOTETICO
ENCUESTA

COLONIA
EDAD FECHA

;CUAL BS EL PRODUCTO DE TOCADOR QUE MAS VENDI?

;POR QUE CREE QUE SE VENDA MAS?

[CREE QUE EL COLOR DEL ENVASE INTERVIENE EN LA
DECISION DY, COMIMRA?

;CUAL CREE QUE SEA EL MEJOR COLOR PARA LOS
ENVASES DE LOS PRODUCTOS DE TOCADOR?

;CREE QUE LA CAJA DEL PRODUCTO ES MUY FRAGIL?

;CREE QUE LE HACE FALTA MAS PROTECCION A LOS
PRODUCTOS PARA HACER MAS FACIL SU
TRANSPORTACION?

OBSERVACIONES
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RESULTADOS

Dc acuerdo con los tabuladores realizados, y las
cncuestas que s¢ llevaron a cabo, puedo mencionar que se
obtuvieron los siguicntes resultados :

FI color del envase interviene en la decisién de compra,

SI  86.48% NO 13.51%
El envase det producto es muy frégil.
SI 5675%  NO 43.24%

El producto necesita més proteccion, en cuanto al envase.

SI  72.97% NO 27.02%

Cuil es ¢l color mds adecuado para los productos de
tocador.

NEGRO  59.46%
COLORES CLARQS / PASTELES  7.02%

COLORES MAS LLAMATIVOS 13.51%
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JUSTIFICACION

Ya teniendo los resultados de fos tabuladores y las
encuestas realizadas me doy cuenta que lo que las genee

busca es: elegancia, prescntacién y proteccién del
producto para su durabilidad.

De acuerdo con esto, mi j ustificacién cs la siguiente:

El color que ellas sienten que es mds clegante y més
apropiado para cstos productos es negro, por lo tanto, se
usard junto con blanco, que es relacionado con pureza,
frescura y limpicza (que es lo que ofrece of producto).

La tipograffa serd de estilo moderno todas en altas, en
negro, usando como clemento grifico una columna en
relieve en la parte inferior del nombre del producto; se
hard en relieve para no saturar el soporte y lograr hacer
una presentacién: elegante y sencilfa.

Se han plancado una seric de productos para tocador
formada par: un talco (talquera) 100g, colonia 60ml,
crema 145g y jabén 50g.

Estos productos ofrecerdn una imagen de {impieza,
frescura y sociolégicamente hablando dardn seguridad de
tener un status més efevado a la persona que lo use.
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Se pretende oftecer al priblico consumidor gran calidad
tanto en ¢} producto como en el envase y el disefio del
mismo, buscando su comodidad, sin olvidar que el envase
debe proteger el producto para transportarlo con
seguridad dentro de la fibrica que lo produce, como al
momento de ser llevado al consumidor directo.

Los envases para dichos productos serdn realizados en
cartoncillo tfgido texturizado, contardn con una base,
protectores y tapa Se usara un material con texcura visual
y téctil para dennotar la textura de una roca, que es con lo
que cstan hechas las columnas, el elemnto grifico que se
mancjara para ¢l proyecto.

La cara principal del envase llevard ¢l nombre del
producto con el grabado del elemento gréfico debajo de
éste, en la parte inferior el contenido neto y el Jogotipo de
la empresa. La parte posterior contendrd la informacién
legal.

De acucrdo a la investigacién realizada y a los tabuladores;
la mejor opcién para imprimir nustro producto cs cn
offset, por la nitidez que oftcce en cualquier superficie, ya
que cl proyecto se realizara en una superficie texturizada.

El elemento grifico a usar serd como se menciond
anteriormente una columna griega jpor qué una columna?
;qué representa?...Sc eligid trabajar una columna por lo
siguiente:El nombre que identificard 2 los productos es
griego “OMPHALQ”, que significa EL CENTRO DEL
UNIVERSO.
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Este se representa generalmente con una roca en forma de
huevo con manuscritos antiguos, como ésta no es muy
estética para representarla graficamente y no tiene nada que
ver con frescura ni elegancia, que es lo que ofrece el
producto, s¢ buscé un clemento que representara a Greeia y
al mismo tiempo clegancia y misterio.

El tamaiio de la columna, no podra ser mayor que ¢l ancho
de la tipograffa, deberd ir exactamente a la mitad del
nombre del producto y abarcar de 2 a 3 caractéres médximo
para representar equilibrio,

La columna actuard como representante del pafs de donde
proviene ¢l nombre del producto, representard también,
fuerza, solidez, dinamismo, equilibrio y elegancia.

La culumna fue usada mucho por los griegos para edificar
8
grandes templos para sus Dioses.

s Por qué no usar una pequefia columna
para la mujer que st no es el centro del
universo, sf es el miximo centro de
atencién?
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METODO PROYECTIVO

NECESIDADES PLANTEADAS

La necesidad de planecar bien ol problema me llevé a
investigar més sobre todo este mundo del disefio de envases
y a crear una necesidad para peder ofrecer un producto,

El problema a resolver es :
Crear un envase un poco diferente a los usados en ¢l

mercado de House of Freller, con un disciio clegante,
agradable y prictico.

SOLUCIONES POSIBLES

Para poder solucionar eficazmente este problema y

conocer mejor al mercado, sc realizaron una seric de
encuestas y s elaboraron tabuladores de investigacién sobre

colores, tipograffas, etc., para asf poder comparar las diversas’
opciones que cxisten en ¢l mercado.

MOTIVACIONES
“La motivacién es la incitacién del organismo para lograr
cierta accién o reacciéon por medio de variables incernas y

externas.?
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La motivacién, fa mayorfa de las veces estd oculta dentro
de los mensajes, servicios y productos a la venta; estas
motivaciones pueden ser:

Seguridad emocional, imagen de fuerza, gratificacién para
el ego, tradiciones, inmortalidad, concepro creativo,
status social, sexo y amor.

La clase de motivaciéon que s¢ manejara €n este proyecto
I
serd:

SEGURIDAD, ya que con los productos a oftecer
siempre estaran bellas y radiantes ilamando
constantemente la atencién de quienes las rodean,
gratificando también su ego como mujeres. También se
pretende vender un nuevo, CONCEPTO CREATIVO,
buscando hacer algo diferente a lo ya visto para brindar
un STATUS mis clevado para quiencs lo usen .
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LEGALES

Fuller al igual que otras compaiifas, ha extendido su
mercado mis allf de las fronteras, cs por cso que sc ve
obligada a conocer la legislacién y organismos reguladores
de los mercados,

Existe un organismo llamado E.D.A. (Food and Drug
Administration) el cual estd encargado de de publicar los
reglamentos que rigen el mercado de las importaciones.

En Fuller México, se lanza al mercado en promedio 15.8
productos nucvos por campafia, los cuales deben cumplir
con los requerimientos que la legislacién Mexicana y la

ED.A. establecen.
GENERALIDADES DE ETIQUETADO

Todos los productos deben cumplir con las normas de
ctiquetado que dictan: la ED.A,, la Ley General de Salud,
el Reglamento de la Ley General de Salud, las Normas
Oficiales Mexicanas, (NOM 030, NOM 050, y Proyecto
de Norma Oficial 141).
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El etiquetado requerido para los productos de perfumerfa
y cosmética, adaptado a la compafifa se resumen en la
siguiente tabla:

TABLA-B
ENVASE PRIMARIO | ENVASE SECUNDARIO
Kemificacidn shed proclucro, S en ol panel Slen el panet
denominacion pendrica prisapal. principal.

y eapecilica

Declaracidn del contenido Sfen e panel St ens el panct
principal. principal,

Numbre y deaominidn o

raedn social y domicilio fisead 5 k)
el prosiuccor tesponsable de la

marca.

Daomicil de by cmpresa M| M
Ingredwenies en onlen e Nu i el producio Hevs

coneneracitn decresaente envase secundacio que lo Ky

establesca

Precanciones bl h)

Instriccioses de uso, leyenda No, 5i ¢ producio Heva

de instrucciones de uso envase secundarto que lo St
cstablezca

Pals de arigen 5t 5t

Tanto la identificacién del producto como Ia declaracién
del contenido neto deben establecerse en el panel principal

del producto (PDP).

La identificacién del producto debe ser genérica y
especffica, con el fin de dar una mayor y mejor
informacién al consumidor de las cualidades del producto.

El nombre de la empresa corresponde a la razén social
bajo la cual la empresa manofactura, distribuye o exporta
sus productos.
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El domicilio de la empresa corresponde al domicilio legal.

El pafs de origen del producto debe especificarse y si es
importado, debe decir ef lugar del cual se importd. Si es
nacional, también deberd mencionarse.

Las precauciones son las sentencias que debe incluir un
producto, cuande lo requicra, hay productos que deben
incluir leyendas obligatorias.

Instrucciones de Uso: En este aspecto la ley obliga a
establecer en ciertos producios la mancra en que se deben
usar. Cuando no existe espacio suficiente s¢ pucde inclulr
un instructivo.

PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y BELLEZA

La Ley General de Salud establece la sigucnte clasificacion
de los productos de perfumerfa y belleza, estos pueden ser:

1.- Productos destinados a modificar el olor del cucrpo,
aqui se clasifican, las lociones, perfumes, talcos, etc.

2.- Productos o preparaciones de uso externo destinados
a preservar o mejorar la apariencia petsonal, Aquf sc
clasifican: maquillajes, sombras, labiales,ctc.

3.- Productos o prepracianes destinados al asco de las
personas, en csta categorfa sc clasifican: jabones,.
shampoo, ctc.

4.~ Repelentes que se apliquen direcramente en b piel.

110




IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

La identificacién del producto o declaracién de la
identidad se define como el producto que esta dentro del
envase dandonos una descripcién genérica y especifica del
mismo.Esta identificacién se requiere sélo en el
contenedor externo, en el panel principal; en Espafiol y en
Inglés y con tipograffa del mismo punuaije.

En el anteproyecto de la norma oficial para productos de
perfumerfa y belleza preenvasados, publicado cl 9 de julio
en el Diario Oficial se establece que:“Los productos deben
tener cn la superficie principal de exhibicién del envase
primario o sccundario, la denominacién gencrica'y
espectlica”, esto cs indicar: fragancias, desodorantes,
enjuagues, fijadores, correctores, cremas, Cic.

La identificacion del producto debe ir en negrillas en un
tamaiio razonablemente mayor a todo lo quc es la
superficic de decoracién del panel principal y
generalmente en lincas paralelas a la base del producro.

DECLARACION DEL CONTENIDO NETO

Las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO o
sus abreviaturas, tanto en Inglés como en Lspaiiol, deben
aparecer seguidas del dato o datos cuantitativos y de las

unidades cotrespondientes a fa magniud que caracterice
al producto cvitando causar confusion en cl consumidor.
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Las declaraciones de contenido y la unidad de medida
deben aparecer en la superficie principal de exhibicién.

El 4rea alrededor de la declaracidn de la cantidad debe
estar libre de informacién impresa, de acuerdo con lo
siguiente:

a) Arriba y abajo, por un espacio mfnimo de la altura de
la declaracién del daro cuantitativo.

b} A la detecha ¢ izquicrda por un espacio minimo de
dos veces el ancho del tipo de lerra utilizado,

El Contenido Neto también debe incluirse en el
contenedor interno.

El tamafic de las letras de la declaracién de
CONTENIDO NETO siempre debe aparecer o escribirse
en ALTAS y dcebe ser proporcional al drea de exhibicién
del panel principal, como lo muestra ia siguicntc tabla:

TABLA -C
Snperficie principal de exhibicidn en Alra minima de mimeros y
centimetras cuadeadas, letras en milimetros.
Toasea 32 1.6
mayor de 32 hasia 161 32
mayor de {61 Tusta 645 4.8
mayar de 645 L 2580 6.4
mayor de 2580 127
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El ancho de los nttmeros y letras referentes al dato
cuantitativo y a la unidad de medida no debe ser menor a
la tercera parte de la altura del mismo.

Las abreviaturas autorizadas tanto en Espafiol como en
Inglés se mucstran en la siguente rabla:

TABLA - D

Espafiol Tnglés

Séliclos y liguides Sélidos Ligutdas

CONTENIDO CONTENIDO NETO | NET WEIGHT NET CONTENT

CONT. CONT. NET. MET WT. NET
NET. CONT.

RAZON SOCIAL Y DOMICILIO DE LA EMPRESA

La razén social y domicilio del productor o responsable
de la fabricacién debe aparecer tanto en el contenedor
externo como en ¢l interno.

Si ¢l nombre de la empresa que aparece en la etiqueta no
es quien fabrica producto, se debe agregar alguna de las
siguentes frases:

Distrubuited by, Distribuido por, Manofactured for.
Manofacturado para, Hecho para, Made in, etc.

La razén social y direccién de la empresa no se incluye en

el panel principal, sin embargo debe escribirse lo mds
cercano a dste.
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INGREDIENTES

La declaracién de los ingredientes puede hacerse tanto en
¢l envase primario como en el secundario en caracteres
visibles. Si el producto lleva envase secundario, la
declaracién pucde obviarse en el envase primario, No
existe ninguna restriccién en cuanto a esa posicién.

Para la nomenclatura de los ingredientes debe emplearse
el nombre quimico més usual, o bien cl establecido por el
diccionario internacional de ingredicntes cosméticos,
tanto en Espafiol como en Inglés, excepto para ¢l caso de
fragancias y sabores.

PRECAUCIONES

Las leyendas precautotias especificas, deben ostentarse en
la superlicic de informacién tanto del contenedor interno
cotno cxterno, independicntemente de las instrucciones
de uso. Dichas leyendas deben redactarse de mancra clara,
concisa, que no induzca al error o confusién del
consutnidor.

INSTRUCCIONES

Dcben figurar las instrucciones de uso en la superficie de
informacién del envase primario o sccundatio de los
siguientes productos: lociones y tratamientos capilares,
tintes, permancentes, alaciadores, cremas, geles de
tratamicnto, mascarillas, protectores y bloqueadores
solares, bronccadores y depilatorios.
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En caso de no existir <l espacio suficiente en la superficie
del envase, se podrd anexar us instructivo, indicindose en
la superficie: “lease instructivo anexo”. Los instructivos y
garantfas deben expresarse en Espafiol y en Inglés
indicando:

a) Denominacién del producto nacional o importado,
domicilio fiscal.

b) Teléfono de servicio en el territorio nacional,

¢) Identificacién del producto.

d) Precauciones que debe obscrvar el consumidor.

¢) Indicacioncs para el uso adecuado del mismo.

PALS DE ORIGEN

Cualquicr producto debe tener la leyenda que identifique
al pafs dc origen del producto. Esta informacién debe
aparecer tanto en cl envase primario como en el
sccundario, en cualquier lugar del producto lo més grande
posible. Debe ir en Inglés y en Espafiol.
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CODIGO DE BARRAS

La necesidad de clasificar ¢ inventariar los productos
existe desde que existe el comercio. Antiguamente los
artesanos ponian marcas partfculares a su mercancia,
Hevando asf inventarios y registros de compra y venta.

En 1972 aparcce por primera vez el cbdigo de barras, en
aplicaciones comerciales. En la actualidad ol cédigo de
barras es lo mds nuevo, usado ya en todos fos productos,
dc todos los mercados posibles.

El cédigo dc barras es una seric de lincas paralelas y
espacios de diferente grosar; b ancho de las Uneas y de los
espacios determinan ¢l dato codilicado en ¢l codigo. No
contiene informacién, sélo identifica al producto. Ll
cédigo es lefdo por una scanner o lector, las barras y
espacios son traducidos primero a un lenguaje binario
(unos y ccros) y después son traducidos a niimeros, los
cuales lee ¢l scanner decodificando los ndmeros y
presentando el precio en fa pantalla de fa caju registeadora,
imprimiéndose en un ticket para ol cliente,

IMPRESION DEL CODIGO DE BARRAS

Existen algunos puntos importantes que hay que tomar
en cuenta para obtener una éptima impresién del cédigo
de barras:

- Bl tamafio normal del cédigo de barras es de 26.3 mum
de alto por 37.3 mm de ancho.

-El cédigo puede reducirse un 20% o aumentarse un
100%.
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La combinacién idénea de colores para el cédigo es:
barras negras sobre fondo blanco.
Existe la opcién de otros colores rambién legibles:

BARRAS FONDO
Negras Naranja
Azules Naranja
Verdes Blanco
Cafés Blanco
Verdes Naranja
Calés Naranja
Negras Amarillo
Azules Amarillo
Negras Blanco
Azules Blanco
Verdes Amarillo
Cafés Amarillo
Negras Rojo
Azules Rojo
Verdes Rojo
Cafés Rojo

VENTAJAS DEL CODIGO DE BARRAS

- Informacién mds rdpida y precisa.

- Informacién actualizada del producto.

- Mayor informacién sobre ventas y almacén.

- Entregas mds rdpidas.

- Fdcilidad en el control de inventarios.

- Menos errores en la cadena de distribucién.

- Menos costos administrativos.

- Mayor control para saber cudndo y cémo se
requeririn mds productos.

- Marcaje mds rdpido del precio en cajas.
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PRODUCCION DEL
PROYECTO FINAL

BOCETOS DE COLUMNAS A ELEGIR

Para poder elegir la columna a uiilizar, se busco que
cubricra caracteristicas como: calidad en trazos, que
representara elegancia y que no cstuvicse muy saturada en
su imagen.
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CONOTACION DE LAS COLUMNAS

La columna a) es de trazos muy sintetizados y lineales,
haciendo que la imagen se vea muy rigida.

La columna b} es una imagen rica en trazos , conota
elegancia, calidad y cierto dinamismo, éste se obscrva
tanto cn los trazos, como cn la parte inferior al presentarla
fragmentada, dandonos libertad de romper con ciertos
estandares establecidos.

La columna ¢} ¢s una imagen muy poco nitida, que no
ofrece calidad, sus trazos son tan juntos que la emplasta y
sélo nos da la conotacién de rigidez.

De acuerdo con las comparaciones hechas a las columnas
a elegir se clegir, se selecciono la b) por cumplir con las
caracteristicas que se buscaban para obtener una image
con calidad,

“/ BOCETAJE CON TIPOGRAFIA

OMPHALO TRAJAN

B gt

OMPHALOQO ACASLON SEMIBOLD
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DISENQ ELEGIDO PARA LA REALIZACION DEL
PROYECTQ FINAL.
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s,

GENERALIDADES DEL
ENVASE

Sc entiende como envase, al contenedor de boca
angosta, para liquidos, los cuales se extraen por gravedad;
y de boca ancha para granulos, polvos, gels y pastas que se
extraen con ayuda de un utencilio.

La funcién primaria del envase es contener directamente
al producto, el envase ticne contacta directo con el
producto.La funcién secundaria es estética, cuida la buena
exhibicién del producto.

Se entiende por empaque al contenedor para sélidos. Las
funciones del empaque son: contener, proteger y exhibir

el producto durante su comercializacién.

Sc entiende por embalaje al contenedor colectivo para
unificar una caja de empaques o envases.
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PARTES DEL ENVASE

d

a.- Panel frontal

b.- Panel posterior

c.- Panc! lateral derecho
d.- Panel lateral izquicrdo
c.- Panel superior

f.- Pancl inferior
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" BOCETOS DE ENVASES







CORTE Y SUAJE

Consiste en cortar cada caja una de otra sin separarlas
del plicgo u hoja de cartén y suajar o marcar en la misma
los dobleces que cada caja debera llevar, antes de hacer
este procedimicnto se deberdn procesar previamente con
la finalidad de pasac por fa acradora donde son alincadas
y como su nombre fo indica scrdn acreadas para climinar
el polvo secante utilizado por el departamento de offset.

E! primer paso, corte y suajado, es efectuado mediante el
staje mudltiple sujeto a una placa mévil de la mdquina
conocida como rama y una platina de acero, llamada
contra en la cual se coloca ¢l pressboard o ccloron,
material de buena dureza pero Ficilinente mancjable, ya
que en ¢l serd necesario efectuar rayas de 1 a Zmm. de
ancho y profundidad de .020“ cavidad quc deberd ser
desvanecida cerca del golpe de la cuchilla, ya que de otra
menta dejarfa huellas o marcas en la caja. El suaje entra
horizontal con los cuchillos hacia abajo, la platina entra
horizontal con fa cara hacia arriba. El suaje permanece
fijo y la platina sube y cjerce presion sobre el suaje
produciendo el corte. Primero se introduce el suaje y sc
fija, scguido sc atornilla la platina a su basc y se
introduce, a veces no queda perfectamente centrada abajo
del suaje (puede quedar corrida hacia un lado) siendo
necesario ajustarfa con ayuda de papel colocado en los
extremos de la base que la fija

El scgundo paso consistc en climinar la pedacerfa de
cartén ya sea del contorno de la caja o dentto de las
superficies de la misma que no formara parte de la clla.

127



CREMA 145 g.

(DIAGRAMACION Y PLANO)

y=2/10 del ancho del envase
y %=2/10 del ancho del snvase
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OMPHALO /

Y

a) Panel frontal.
b) Panel fateral.
c) Panel posterior.

d) Panel superior Nota; La diagramacién y plana del cavase que se presenta, estd al 50% dc su tamafio real. {8cm x Bem)
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CREMA 145g.

{DIAGRAMACION Y PLANQO)
y=2/10 del anche del envase
y %=2/10 del ancho del envase
e -

x 4

a) Pancl frontal.

b) Pane! lateral.

¢) Panel posterior.  Nota: La diagramacién y plano del envase que sc presenta, esed al 50% de su
d) Pandl inferior. tamafio real. (#em x 8am)

129




TALQUERA 1 20 g‘ y=2/10 def ancho dal envase

(DIAGRAMACION Y PLANO) x=2/10 del ancho del envase
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a) Panel superior.
b) Panel lateral.

¢) Panel frontal,
d) Panel posterior.

Nota: La diagramacion y plana del envase quc se presenta, estd al
509% de su tamanio real.  (15cm x Scm)



TALQUERA 120 g.

y=2/10 del ancho del envase

{DIAGRAMACION Y PLANO} x=2/10 del ancho del envase
- Y
A
X
a
S
b b
d
Y
a) Panel frontal.
b) Pancl lateral.
c) Panel inferior. Nota: La diagramacion y plano del envase que se presenta, estd al 50%
d) Panel pos rerior. de sw tamafio real.  (15cm x 3cm) 131



COLONIA 60 ml.

{DIAGRAMACION Y PLANO)
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%=2/10 del ancho del envase
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FULLER®

a) Panel superior.
bY Panel lateral,

c) Panel frontal.

d) Panel posterior.

OMPHALO

CONTENIOG NETO 60l
NET CONTENT 2.02 FLOL

Nota: La diagramacidn y
plana del envase que se
presenta, estf al 50% de su
camalio real, (12cm x 8em),




COLONIA 60 ml.

(DIAGRAMACION Y PLANQO)

-t

y=2/10 del ancho del envase
¥=2/10 del ancho del envase

Yy =<

i

et e e et e e

Nota: La dingramacidn y
plano del envase que sc

presenta, estd al 50% de su
tamafio real.  (Bon x 8cm}

a) Panel frontal.
b) Panel lateral.
¢} Pancl inferior.
d) Panel posterior.

AX
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JABON 50 g,

'(DIAGRAMACION Y PLANO)

y=2/10 del ancho del envase
x=2/10 del ancho del snvase

a) Pancl superior,
b) Pancl lateral.
¢} Panel frontal.
d) Pancl postcrior.,

Nota: La diagramacida y plano del envase que se presenta,

estd # su amafio ek



PROTECTOR
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PRESENTACION DEL PROYECTO FINAL

e e ) MR
ol wygg

Envase para colonia de 60 ml.

Envase para crema de 145 g.
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Evase para talquera 120 g.

|Etiqueta para jabon 50 g.
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El envase cdnsea de 4 prezas:
a) Protector.

b) Tapa.

<) Base,

d) Protector.

Después se coloca el protector d), dentro del protector a).

138

En fa base del envase se coloca el pratector a),

Finalmente se coloca la tapa del envase.



Presentacién final,

139



CONCLUSIONES

Al realizar este proyecto, como mencioné en la
introduccién, aprend{ mds sobre la carrera en ¢l medio,
ddndome la oportunidad de ofrecer una propuesta basada
en resuftados reales y tratando de logear cumplir con ¢l
objetivo planteado desde el inicio.

Las conclusiones a las que Hegué, fueron que, como
comunicado(llcs dcbemos y tenemos la obligacién de
conocer muy bien ¢l mercado que s¢ va a abarcar, para
poder ofrecerle un producto que cubra con todas sus
necesidades y quede satisfecho con ¢l producto

y su envasc.

Los tesultados obtenidos nos ayudaron a discfiar un covase
diferente que cubre con necesidades de proteccién ¢
imagen, ya que muchas veces cl envase del producto llega
a las manos del consumidor en malas condiciones
(maltratado), poniendo en riesgo la vida del producto y la
reputacién de la empresa. El envase sc realizo en cartén
tfgido con proteccioén interna para conscrvar cn bucn
estado el producto contenido, para asf obtencr un envasc
para comunicar, vender y proteger.

140




CITAS

“1”" DICCIONARIO ENCICLOPEDICO SALVAT
ED. SALVAT, 14 TOMOS
“2” ARTURC CUAHUTLE ORTEGA
CONFERENCIA “PROCESC DE UN
PLEGADIZO”".  ABRIL 11, 1991 Asociacién
Mexicana del Envase y Erabalaje, A.C.Universidad
iberoamericana. Pag. 16.
“3" GEORGINA ORTIZ
“EL SIGNIFICADO DE LOS COLORES”
ED. TRILLAS, MEXICO 1992, Pag.16.
“4” GEORGINA ORTIZ
 “EL SIGNIFICADO DE LOS COLORES”
EDLTRILLAS, MEXICO 1992, Pag. 16,
“STPHLIP KOTLER
*MERCADOTECNIAY
PRENTICE - HALL HISPANOAMERICANA
1990, Pag.64.
“6" PHILIP KOTLER
“MERCADOTECNIA”
PRENTICE - HALL HISPANOAMERICANA
1990, Pag.64.
“7" PHILIP KOTLER
“MERCADOTECNIA”
PRENTICE - HALL HISPANOAMERICANA
_ 1990, Pag.6o.
“8" LASZLO BERENYI
“VARIABLES PSICOLOGICAS”
ED. TRILLAS 1986

141




GLOSARIO

Acetato. Limina de esc matcrial de superpocisién para
fotomontaje , usada para enmascarar o para seperar fos
colores en un original para rcproduccién et cl sistema
offset; pucde sex positiva o negativa.

Altura x. La altura de las letras mindsculas que ocupan la
linea central o linea de base, excluyendo las ascendentes y
descendentes.

Cardcter. Letra de imprenta. Figura o forma tipogrifica
Connotacién. Valores que sc pucden atribuir a un
término ademds de su sentido propio.

Cursiva. Cardcter con ¢l ojo inclinado de izquierda a
derecha; conocido también como bastardilla o itilica.
Denotacién. Indicar o scfalar.

Envases. Contenedor, puede ser de cualquier material
resistente, puede contener lfquidos o sélidos.

Imagen. Figura reproducida o que hay que reproducir, en
cualquier parte del proceso de reproduccién y de
preparacién de las formas de impresién.

Impresidn. Cada una de las operaciones de presién
cjercida sobre un soporte de impresién, por lo general
papel o cartén en hojas o en bobinas, con una forma
impresora, mediante un érgano de presién plnno o
cilindrico. La produccién de las mdquinas de imprimir sc
expresa con el ndmero de impresiones realizadas por hora.
Legibilidad. El grado de visibilidad que hace que los

impresos sc pucdan leer ficil y rdpidamente.
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Logotipo. Originalmente término del tipo caliente para
dos o mds imagenes, cspecialmente letras, en el cuerpo de
un solo tipo; actualmente se refiere a cualquier
representacién grifica del nombre de una empresa o
producto comercial, que puede basarse en unos cardcreres
grificos conocidos, un arte o un disefio especial.
Negativo. Imagen obtenida a partir del original en el
proceso fotogrifico convencional. Los tonos cstan
invertidos con respecto a los del sujeto original.
Negrillas. Tipo de trazos mds gruesos que el comdn,,
pucden ser cursivas o redondas. Suclen usarse en titulos,
subtfrulos, inicios de pdrrafo, etc.

Pardmetros. Especificaciones ordenadas que regulan
cicrtas operaciones légicas

Tipos. Cardcter de imprenta
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