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El presente proyecto pretende de-
mostrar como se procede para ela-
borar un disefio aplicado a un en-
vase; para esto se utilizara como
producto una pasta dental.

l.os objetivos son:

Disefiar la imagen corporativa del
producto para la comercializacién.
Al aplicar los elementos de comuni-
cacién de una manera correcta-
mente tendremos como resultado
una probabilidad mayor de persuadir
al consumidor, por lo que cumpliria
un objetivo principal: penetrar en el
consumo del mercado de dentifri-
cos. Como sabemos el el color, es
un elemento vital para el éxito en el
mercado cumple funciones como el
de atraer la atencién del publico,
describir los aspectos del producto y
crear en la mente del cliente una
forma de poder identificar al pro-
ducto, por ejemplo: dificimente se
podria encontrar a un comprador de
pelicula fotografica que no fuera ca-
paz de reconocer el empague amari-
lio de 1a Kodak.

Hace algunos afos el envase reci-
bia poca importancia en la mercado-
tecnia su tendencia era mas a o
funcional, el hacer que el envase

fuera de un tamario adecuado, facil
de transportar, de abrir.

A Ultimas fechas se le ha atribuido
ademas objetivos como el ser utili-
zado el envase como instrumento
de venta independiente y potente.
En o ecolégico, la gente empieza a
tomar conciencia de los problemas
que pueden causar los materiales
del empaque al medio ambiente.
Para el desarrollo del diserio a apli-
carse en el envase se tiene estruc-
turado una metodologia basada en
el italiano Bruno Munari.'

El primer paso es tener un plantea-
miento y fragmentacion del pro-
blema.

En el capitulo uno se encuentra la
recopilacién de datos de los elemen-
tos de comunicacion, aqui se inves-
tiga todo lo que servira a nuestro
proyecto sobre el color y la forma
manejando su sistema de decodifi-
cacion psicolégica.

El capitulo dos se analiza tedrica-
mente al envase y embalaje, los
materiales, reglamentos y funcio-
nes.

En el capitulo tres se hace una
investigacion de nuestro producto
sobre sus caracteristicas, compe-
tencia, aspectos demograficos, geo-
graficos y psicograficos.

En el capitulo cuarto se hace un
andlisis sobre la investigacién reali-
zada, teniendo los datos concluidos
se procede a disefiar tres modelos
posibles de alternativas del producto
para después, ser presentado a pro-
bables usuarios 2 manera de en-
cuesta y asi obtener el proyecto
final.

1. MUNARI BRUNO, sCdme nacen lvs Objetos?, Apuntes pars une Mefodalogla Proyectual, Ediciones Gustavo Gilli, S8.A,,

México, 1993 5% ed., tit. orig. Da cosa Nasce Cosa. Appunti per una Metodologia progettuale, vers. castellana: Carmen Artal,




reo que no existe en este

mundo persona que no
haya tenido algin contacto visual
con el disefio grafico, ya que esté
esta presente en millones de men-
sajes graficos que a diario inundan
las grandes ciudades, asi como en
zonas rurales, ahi frente a paredes
de comercios, calles y utilizado
como arma para combatir en la gue-
rra de competencia entre los millo-
nes de productos que luchan por la
preferencia del consumidor atrayén-
dolo por sus armoniosas formas y
colores, letras y signos.
El comunicador grafico cumple la
importante funcién de enlace dado
por el emisor y el receptor, funciona

como procesador de mensajes, de
mensajes que deben llegar al recep-
tor para que lc comprenda de una
manera facil y correcta deacuerdo al
objetivo del mensaje; el comunica-
dor gréafico debe tener en claro que
para cada clase social é cultural,
para cada edad, existen formas dife-
rentes de percibir un mensaje, por lo
cual el comunicador grafico debe
tener esa capacidad de transforma-
cién de las ideas en mensajes grafi-
cos, de conocer su tiempo, los me-
canismos perceptuales y gustos de
la gente y sobre todo a estar dis-
puesto a cambiar sus ideas y gus-
tos.

El comunicador grafico, en mi punto
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de vista, no se le puede considerar
como un artista (hablando en un
sentido convencional de
la palabra) es cierto que
el comunicador maneja la
estética en su produccién,
pero detras de esa este-
tica se encuentran mas
los valores funcionales.
Esos conceptos me na-
cen asi, después de ha-
ber cursado dos semes-
tres en la carrera de Artes
Visuales y continuar en la
carrera de Comunicacion
Griafica, ver ese cambio que se sus-
cité.

En Artes Visuales lo que si repre-
sentaria a un artista, existe la liber-
tad de poderse expresar la forma

de sentir o percibir al objeto, al
material con el cual se trabaja.
Claro estd, que existen es-
tructuras para crear com-
posiciones armoniosas.

En cambio en la carrera de
Comunicacién Grafica es
algo mas formal, en el sen-
tido de basar su creaciéon
en otros supuestos, como
los econémicos, técnicos,
psicolégicas, mas la crea-
tividad determinan esas
creaciones, ademas como
ya se menciono el comuni-
cador gréfico funciona como parte
intermedia en el mensaje visual que
se efectia entre el emisor y el re-
ceptor.

ESQUEMA COMUNICACIONAL >

TTIL
Ena
sy
11
OTiT

HH

COMUNICADOR

TRANSMISOR MENSAJE MEDIOS RECEPTOR
0 CRAFICO
RECEPTOR

£l lugar que ocupa
el comunicador
gréfico dentro
del esquema co-
municacional.



as caries

dentales sonuno de

los pnncnpales problemas bu-
cales en nifos y adultos.
Aunque las cifras demuestran que
los problemas de caries han dismi-
nuido, principalmente en paises de-
sarrollados, en México viene repre-
sentando un problema aunque se
estén aplicando programas de fluo-
racion del agua y la sal. En paises
desarrollados, inclusive sin utilizar
programas de fluoracién la tenden-
cia es a la baja y a pesar del au-
mento de consumo de hidratos de
carbono como el azucar. Segun c¢i-
fras en los Estados Unidos el pro-
medio de consumo de azucar en
1830 era de 5 kg. anuales por per-
sona, y para la década de los 703
habia aumentado a 45 kg. anuales.’
Segun esto si el consumo de azucar

ha estado en aumento, por lo tanto
el problema de caries dentales de-
beria haber estado en asceriso si no
existieran formas de prevencion.
Una forma de prevenir estos proble-
mas, recomendado por los odontdlo-
gos es el cepillado de los dientes,
ayudado con algin dentifrico li-
quido, en polvo o pasta .

Tomando en cuenta este panorama
Xiuhtlatia s.c. tiene el proyecto de
lanzar al mercado de dentifricos un
producto dental (pasta dentifrica)
una de las posibles ventajas con las
que cuenta este productoc son los
materiales de elaboracion, total-
mente naturales, una diferencia im-
portante a la mayoria de las pastas
ya conocidas. A esto Al Ries y Jack
Trout lo denominan como "la ley de
lo opuesto™ la cual consiste en des-
cubrir el punto fuerte del lider para

1. ENCICLOPEDIA DE LAS CIENCIAS, Cumbre S.A., México 1985, B° ed,, vol. 8 pig. 153,

2. AL RIES Y JACK TROUT, Las 22 Layes inmutsbles def Marketing, McGRAW-HILL Interamericana de México, 8.A. de C.V.,
Trad. de! inglés The inmutable laws of marketing, 1° vers. latinoamericana; Eduardo Miranda.




dar al prospecto lo opuesto, cita un
ejemplo:

"Coca-Cola tiene 100 afios. Solo 7
personas han conocido la férmula
gue se encuentra en una caja fuerte
en Atflanta. Coca-Cola es la vieja
marca tradicional. Sin embargo, utili-
zando la ley de lo opuesto,
Pepsi-Cola invirtié el punto fuerte de
Coca-Cola para convertirse en la
elegida de una nueva generacion :
L.a generacién Pepsi."

En el mercado existen pastas denta-
les lideres como Crest 6 Colgate a
ias cuales no se pretende atacar, lo
que se planea es la creacién de un
nicho para el producto nuevo, ya
que esta empresa representa una
pequefa compafia. La creacién del
nicho va ser desarrollada sobre un

s0lo producto. Se entiende por nicho
aquella "compafiia pequefa que
opera en alguna parte del mercado
en que se especializa y que proba-
blemente no atrae a las companias
mas grandes."

El problemas principal al cual va a
ser enfocado el desarrollo de nues-
tro proyecto es:

El disefio grafico aplicado al envase
de un_dentifrico_elaborado con _in-

gredientes naturales dirigido hacia
consumidores de ambos sexos de15
afos en adelante.

El dentifrico sera introducido a tien-
das de autoservicio, al igual que
cadenas de tiendas naturistas, por
lo tanto este disefio debe de ser un
"iman" para atraer al consumidor.

3. |bidem, pag. 67

4. PHILIP KOTLER, Diraccidn de Marcadotacnis, diana 8.A., México 1%d. 1885, trad. R. quijana, titulo orig. marketing Mana  ge

ment, pag. 351.
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FRAGMENTACION
\ DEL PROBLEMA /

-

DISENO GRAFICO APLICADO AL
ENVASE DE UN DENTIFRICO

v e

Envase adecuado
al uso.

Clara visualizecién
de los slemantos

forma.
gréficos.

fusién
color-forma.

Antecedentes:
dernograficos,
geogrdficos,

psicogréficos,
de consumidor.

en cusnta o la
creacién. 8 Continuande con el
desarrollo de esta
metodologia, des-
pues de definir el
problema se pro-
cede a fragmentarlo
para despues reco-
pilar datos,

Dimeansiones
sstablecidas
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Entroduccion

A LA PSICOLOGIA
DE LOS ELEMENTOS
DE COMUNICACION

La psicologia juega un papel impor-
tante en el disefio, nos da la pauta
del comportamiento humano, ante
los colores y formas{en nuestro
caso).

Aprovechando estas investigacio-
nes podemos lograr que nuestro ob-
jetivo de comunicacién obtenga una
efectividad en la mente del receptor.
Citaremos un ejemplo sobre la cons-
tancia perceptual (forma, color) y en
que nos ayuda.

La constancia, segun Bee y Mit-
chel,’ un objeto puede variar visual-
mente en su forma, tamafio o color,
dependiendo de factores que pue-
dan influir como la distancia, la luz o
el angulo de visién, si nosotros tene-
mos un conocimiento establecido de
las caracteristicas del objeto tanto
dicho objeto sigue siendo el mismo
aunque varie visualmente, esto es
tener una constancia de la forma,
color, dimensién.

El proceso que se efectlia, segun

Eleanor Gibson® inicia en la nifiez
temprana, pero porgue no decir que
este proceso se efectia a cada
nueva forma que conocemaos.

1. Captacion.
El nifo ve un semaforo

2. El nifio comienza a explorar

sistematicamente al objeto.
Observa que es un objeto con
tres luces de color, que cuelga
en la calle, etc.

3. Seleccién de la informacion

sobre los objetos y hechos que
son importantes de los que no lo
son.

Tiene importancia el hecho de
estar encendido en rojo o verde
y no si este se encuentra en una
esquina o cuelga scbre la calle

4. E! nifio se habitla y asocia estos

conceptos a dicha imagen.
hasta aqui, el nifio cuenta ya con
ta constancia del objeto.

1. HELEN L. BEE SBANDRA K. MITCHELL El Dssamollo da {a Persone e todas jas etepas desu vide, edit. Huda, SA de OV,

2%d., version espafiol, México, pag. 104, 105
2. Op Cit. Ibidem Pég 104
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El siguiente paso en el desarrollo
perceptual es el concepto del objeto
que se divide en dos.

1. Permanencia del objeto, es
cuando el objeto aunque no se
encuentre presente este sigue
existiendo

2. \dentidad del objeto, el objeto
conserva una identidad cada vez
que lo vea.

En fa publicidad es claro el manejo
de este proceso, desde el disefio
grafico del envase, el color y las
formas aplicadas son asociaciones
ya establecidas en la mente del re-
ceptor.

Después viene el bombardeo de la
imagen con el producto.

Se nos da la informacién seleccio-
nada sobre el producto, sus asocia-
ciones, lograndose asi una habitua-
cién con el producto y ala vez una
constancia por sus formas, colores,
palabras, etc.

La perma-
“nencia e identidad del
objeto, la vamos a te-
ner presente y cada vez que obser-
vemos su marca, algin color carac-
teristico, 0 una necesidad, inmedia-
tamente nos remite al producto, por
ejemplo:

Si necesitamos pafuelos desecha-
bies no dudamos en pedir por una
marca “Kleenex”.

Si nos mencionan "Nido" nos remite
a un producto lacteo.

Seribe

4 EVEREADY

Augue [a distancia
nos hace visuali-
zar diferentes
tamadios, no por
ello creemos que
fo que estaclo
lejos es pequefio,

Lasg palabras que
aparecen nos re-
miten a productos
que aunque no
aparezcan aqui
tenemos esa idea,
y algunos tan
fuertemente de-
finidos que con
una parte basta.
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PSICOLOGIA DEL COLOR

| ojo, como 6rgano de la
visién constituye una fuente es-
peciaimente importante de infor-
macion psicolégica. Este organo
esta compuesto seguin el libro
Fundamentos de la Psicologia
General' por el iris al cual le co-
rresponde regular la cantidad de
luz que penetra; cuando existe
una luz intensa el iris tiende a
cerrarse para reducir la cantidad
de tuz en cambio cuando la luz es
tenue sucede lo contrario se
agranda para permitir una mayor
afluencia de iluz. Esta funcion se
puede comparar con &l funciona-
miento det diafragma de una ca-
mara fotografica. El iris rodea a la

1.1.1

pupila, que es la abertura per el cual
penetra la luz.

La retina recubre la mayor parte del
ojo, este tejido es la parte fotosensi-
ble del érgano. Esta parte fotosensi-
ble se encuentra formada por varias
capas de celulas nerviosas conecta-
das; las células receptivas de la
retina (conos y los bastones) con-
vierten la energia de las ondas lumi-
nosas en impulsos nerviosos para
ser transmitidos al cerebro.

Las longitudes de la onda luminosa
es la que determina la percepcion
de los colores. Los objetos absorben
esas longitudes de ondas de la luz y
reflejan algunas de ellas que son las
que en realidad captamos; un objeto

1-KIMBLE, GREGORT, Fundamentos de fa Psicologla General. 1* ed. 1991,vers, espafiola, pdg. 79.
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“

que se ve como azul, refleja las
longitudes de onda azul y ab-
sorbe las demas longitudes de
ondas.

Los conos responden a la |uz
clara, de ellos depende la vision
del color, los bastones son sensi-
bles a cantidades sumamente
menores de luz que los conos,
por ello permiten la percepcion
del blanco, negro y de los matices
de gris.

Lo que podria compararse con el
sistema de lentes es la comnea,

1.1.2
ASOCIACION DEL COLOR

membrana curva y transparente; el
segundo elemento, el humor
acuoso, un fluido claro que se en-
cuentra detras de la cornea, y el
cristalino que se aplana o se dilata
para obtener una mayor nitidez de
la imagen.

Hemos descrito el funcionamiento
fisiologico de ojo de una manera
breve lo importante para ncsotros
es como llegan a formarse ios sig-
nificados connotativos y denotati-
vos sobre el color.

E! ser humano algfe
abrir los ojos, em-
pieza a relacionarse
con su medio ambiente
y este a su vez comienza a
influenciarlo.
William James, filésofo del [7
siglo XIX, decia: "Aunque
parte de lo que percibimos viene a
nuestros sentidos del objeto que
tenemos adelante, por otra parte (y
quizas la mayor) procede siem-
pre.... de nuestra cabeza’™

2-JOHN ROWAN WILSON, La Mente, los redactores de LTBROS DE TIMES, Coleccidn cientifica de TIME-LIFE, pdg. 54,

Estamos en com-
pleto acuerdo, noso-
tros podemos percibir
igual un mismo objeto,
pero cada uno va tener un
concepto diferente sobre
el mismo objeto. De igual
manera sucede con el co-
lor, por ejemplo, existen luga-
res, geograficamente hablando,
donde una gama de color puede
tener diferentes nombres segun su
tono, muchas veces esos nombres

El hombre desde su
nacimiento comienza
ha ser influenciado
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son relacionados con la natura-
leza como por ejemplo el decir
"verde oliva o verde limén o lo
que podria tener cierta relacion,
decir verde oscuro o verde claro.
Sanz’ determina que esta asocia-
cion arbitraria que se le da a los
colores, esté relacionada con
los colores que este se
localicen en la natu-
raleza.

Lo interesante de
esto es como llega-
mos a comprender de que tono
del color se nos esta hablando lo
que nos hace pensar que esto se
efectua a través de la experien-
cia.

1.1.3

EL COLOR Y LA COMUNICACION

Para comunicar una idea gréafica,
el color desempefia una parte
complementaria con las formas.
En mi opinién el color no desem-
pefia una funcién elemental, pero
considero que es el primero y el
mas certero en influenciar.

El empleo del color influye en
nuestro estado psiquico estemos
conscientes o no. El color tam-
bién puede influir en nuestro es-
tado fisico, pudiendo observarse
claramente en la coloracién de
una habitacién, se sentiria calor
si se pintara de aigun color cé-
lido, frio o fresco con colores
"frios” como lo es el azul.

Estas dos partes de la influencia
del color en lo fisico como psico-

A

Las diferentes cultu-
ras pueden tener di-
ferente connatacidn
de un mismo color

Un disefio sin color
no tendria el mismo
impacte que uno con
color

3.-SANZ JUAN CARLOS, £ Lengugje del Color, Herman Blume, 1° ed. espafoia 1985.
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logico nos hace posible comuni-
car ideas, sin la necesidad de
recurrir a las formas. Kandnsky®
decia a este punto que con el
color podemos expresar impre-
siones, sensaciones y reacciones
fisicas sin recurrir a formas repre-
sentativas.

Esto lo podemos ver mas clara-

iy

mente en el arte de la pintura
abstracta en donde no existen for-
mas a las cuales normalmente es-
tamos acostumbrados a reconocer
para crear esa asociacion de
color-forma, ahi donde e} color es
el elemento principal de comunica-
cion.

'
]
U
]

o o
£l

1.1.4

COMBINACION DE COLORES

CONCORDANCIAS

Como concordancia entendemos
a la ensambladura de dos 0 méas
colores y tonos y que esa unién
represente una relacién visual ar-
manica.

El circulo cromatico es un dispo-
sitivo (til para indicar colores que
pertenecen a una misma familia
de tonos, este circulo se cons-
truye colocando los colores del
espectro {rojo, anaranjado, ama-
rillo, verde, azul y violeta) en un

4-ITTEM tos r, Limusa, S.A. de C. V., 6rupo Noriega Editores, 1° reimpresién titulo orig: The

Elements of Color. pdg. 11.

Sequn Kandynsky el
celor puede expresar
“reclidades espiritua-
les” sin uso al objeto

El cireulo eromdtico
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circulo agregamos su tinte y matiz
a cada color(amarillo anaranjado,
amarilic verde, verde azul, azul
violaceo).

Existen diversas formas para la

creacion de ias concordancias; todo
depende basicamente de la canti-
dad de colores a emplear en la com-
posicion.

1. CONCORDANCIA

Para crear esta concordancia, se-
gin lttem® se utilizan dos colores
diametralmente opuestos del cir-
culo cromatico que forman unos
colores complementarios, obte-
niendo asi una concordancia ar-
monioso,por ejemplo: rojo-verde,
azul-anaranjado, violeta-amarillo.
cuando se utiliza un circulo con
un amplio repertoric de tonos, la
Unica condicién es que los colo-
res estén colocados en forma
opuesta. Pero aqui existe un pe-
quefio problemas, si colocamos
dos areas igual de estos colores
complementarios con una intensi-
dad y en un area iguales lo que
pasara es que vibre la composi-
¢ion, y puede llegar a ser desa-
gradable claro esta que todo se
realiza en funcién del mensaje a
transmitir y pueden utlizarse es-
tos efectos que nos da el color,
de no ser ese el fin, lo ideal es
que uno de los colores sea:

B-ITTEM, 0P CIT pg. 71

1.-Mas oscuro 6 mas claro
2.-Variar las dimensiones del
area de cada color.

SONOl SOA Vv



Para formar esta concordancia a
tres colores podemos emplear
una de las figuras geométricas,
nos referimos al tridngulo isdsce-
les 0 equitatero o de ofro mas
amplio con el cual la base estaria
formada por un par de colores
complementarios como lo des-
cribe Hayten.®

Ejemplo: anaranjado, violado vy
verde, otro, rojo, amarillo y azul.
Utilizando al triangulo isésceles
se pueden hacer la siguientes
composiciones: rojo violado, rojo
anaranjado y verde 6 amarillo
anaranjado, rojo anaranjado y
azul.

En esta concordancia el cua-
drado y el rectangulo son las figu-
ras que podemos utilizar, unas de
las concordancias a cuatro tonos
son: anaranjado, rojo violado,
azul, y amarillo - verde, también,
amarillo, rojo - anaranjado, vio-
lado - azui verde. En el rectan-
gulo una de las concordancias
que se pueden obtener es: amari-
llo - verde, amarillo - anaran-
jado, rojo - violado azul - violado.

6.-HAYTEN PETER J., £/ Color en Ja Aublicidad y Artes Erdficas, editorial LE.D.A., Barcelona, Espafa, 3° ed.1978, pdg. 42

PSICOLOGIA DEL COLOR

2. CONCORDANCIAS

3. CONCORDANCIAS

SONOL STUL Y

SONOL OY1LVNO V
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Se pueden obtener de dos mane-
ras:

a) utilizando un hexagono, esto
permite relacionar tres pares de
compiementarios:
amariilo-anaranjado,
rojo-anaranjado,  rojo-violado,
azul-vioilado, azul-verde, y
amarillo-verde.

b) afadiendo blanco y negro a
cuatro colores puros. todas las
concordancias a cuatro tonos(al
cuadrado y al rectangulo como
figuras geométricas utilizadas)
formadas en el circulo cromatico
pueden transformarse en concor-
dancias a seis tonos -solo afia-
diendo los colores bianco y ne-
gro.

Existen otras formas de conse-
guir un efecto armonioso, para
Swann’ los colores agradables
deben estar lo suficientemente
cerca en el circulo cromético,
pero no tan cercano como para
dar el efecto de zonas desiguales
pero siendo del mismo color,

L "%6]0

vicleta  vigieta viclaceo

4. CONCORDANCIAS

como es el caso de un amarillo,
amarillo - anaranjado, Yy anaran-
jado. lo que vendria siendo para
Whelan® un esquema monocromé-
tico, o sea la combinacion del tono
con su tinte o matices del circulo
cromatico.

R

7.-SWANN ALAN, & Color en ¢f Disefla &rdfice, 6. 6illi, S.A, de C. V., México, titulo orig: Color in &raphic Desing
The principles of colour and how to Use it Efectively, vers. castellana de Eugeni Roselli Miralles, pdg. 14.
8.-M, WHELAN BRIBE, La Armonia en gl Color, 1° ed., Méxicu, 1994, titulo orig: Color Harmony 2.

SONOL SIaAs V

Una concordancia o
cuatro tonos agre-
gandole blanco y ne-
gro puede conver-
tirse en una concor-
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Las sobreimpresiones de muchos
colores es otra manera de dar
armonia.

Un esquema acromatico, es el
uso de negro, blanco, y grises

11.5

qgue también resultan agradables
combinaciones, otra relacion es el
colocar tres tonos consecutivos ©
tintes y matices del circulo de color.

EL COLOR Y SUS SIGNIFICADOS

El significado lo podemos dividir
en dos seglin Eco® en denotativo
y connotativo

El significado denotativo de un
color se comprende como aquella
asociacién con objetos o fenéme-
nos naturales tomemos como
ejemplo el azul, este color nos
remite a relacionarlo con el agua,
el mar, al cielo, en cierta forma
son elementos ¢ fenébmenos que
observamos el color azul.

El significado connotativo, es
aquel valor o significado atribuido
al signo; continuando con el gjem-
plo del color azul, al darle este
tipo de significado, el color azul ie
atribuimos un valor emocional, in-
tuitive o conceptual. En este caso
el azul nos connota frio, frescura,
limpieza, etc.

Podemos concluir que el signifi-
cado denotativo esta represen-
tado por el color que este repre-

9.- Op, Cir. GUIRAUD PIERRE, La

senta en la naturaleza o en objetos,
mientras que a los significados con-
notativos dependen del sistema so-
cial y cultural en el cual se desarroile
el receptor.

A continuacion realizaremos una re-
visién de estos conceptos:
Analizaremos algunos colores y sus
significados, segun aportaciones
que han hecho estudiosos del color
como "Goethe, Luckiesh, Luscher,
Le Heart, Escudero"® Swann'', It-
tem' y en funcién de su significado
denotativos y connotativo. El com-
portamiento de un color en refacion
a los demas colores, el color de la
tipografia y la influencia del fondo;
como influye el color en lo fisiold-
gico, y en la mercadotecnia tenemos
la aplicacién en envases y embala-
jes.

conociendo estos significados atri-
buidos, se comparan a los resulta-
dos de una investigacién de campo.

iglogla, 5. ¥XX, México, 1979, pdg. 40,

10-ORTIZ, GEORGINA, £f Significode de Jos Cojores, Trillas, México 1992, pdgs. B6-106,

11-SWANN, Op Cit.
12-ITTEM, Op. Cit. pégs. B6-90

SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS
DEL COLOR AZUL

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS
DEL COLOR AZUL

FRIO
FRESCURA
LIMPIEZA
SEGURIDAD



PSICOLOGIA DEL COLDR

SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

Sangre, ropa de cardenal, calor
color del corazon

EL COLOR
Y SUS RELACIONES

Sobre un fondc

anaranjado, el roj0 anaranjado
ilene una luminosidad oscura y 5
fuerzs

negro, permite a
presar esa fusrzs malian:

verde, el rojo-anaraniado

SIGNIFICADOS el efecto de

CONNOTATIVOS Sy HAHARYO

Gl _ azul-verde adquiere &
= .'CT:CI puro simboliza & amol r sl It v
espiritual, el peligro, poder, pasio PRl s
nes febriles y combativas, ardos
guerreras 'y aemoniaco. exito
2resivo, guerra, tra, sexualidad
pasion incontrolable, rabia, amor
Los lonos rosa apagados pare-
cal sensibles y romanticos

Las variantes del rojo se extien
gen de frio (como el borgofia) a
cailente [como el escariata) y de

20Agado 3 IUMminoso

Fomaldac ge
e relgiiv

viores que se el
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Los rojos. calid

impacto que |aos

MAs DSCUros son mas ricos y dan
al disefio un aspecto discreto
Menes agresivo y dominante

TIPOGRAFIA

a combinacion del rojo sobre
HanCo © blanco sobre rojo tiene
una excelente legibilidad.

El rojo-simboliza peligro por Ic
gue se utihza en forma de tipo-
grafia gruesa y clara para simbo
08 en toda glase de avisos donde

s2 busque Una alencidn Inme
i

Ieta

I

INFLUENCIA EN
LA FISIOLOGIA

L85 habitaclones pintadas
es5le color, hacen sent
namore o estimulagion nervios
areas laborales, aumenta
molvacion y Mace a |as persanas

rapalar mas aprisa

ENVASES Y
EMBALAJES
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SIGNIFICADOS

DENOTATIVOS

Luz, claridad, sol, luminosidad,
rayos solares, trigo, playas areno-
sas.

El amarillo limén se asocia con la
primavera.

SIGNIFICADOS

CONNOTATIVOS

Alegria, brillo, felicidad, espe-
ranza, reflexion, fecundidad, vita-
lizador, inteligencia, ciencia, al
amarillo apagado significa lo ne-
gativo, envidia, traicién enferme-
dad, engafio, cobardia, etc.

AMARILLO

ELCOLORY

SUS RELACIONES

El amarillo adquiere un caracter res-
plandeciente junto al azul o a un
color oscuro, logrando un contraste
poderoso y puro, que llega a ser
mayor que un contraste, del blanco
Y negro.

Es llamativo cuando se coloca el
amarillo junto a su complementario,
el purpura.

La atencion es centrada en el amari-
llo cuando se hace contraste con el
negro de igual forma puede suce-
der con el gris pero de una manera
mas suave

Excelente para acentuar y destacar
areas.

Comparado con la escala de gris, el
amarillo es el color mas claro, vy
comparado con el azul tiene la mi-
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tad de su luminosidad

Es el mas visible y reconocible de
los colores, por lo cual se utiliza
en sefiales de prevencién de peli- _ -
gro, contrastado con el negro,

como lo son las utilizadas en se- AMARI LLO
fales de carretera, mientras que
el amarillo palido retrocede al
fondo

El amarillo limén es uno de los
colores imposible de reproducir
usando la impresion en cuatricro-

mia.

Con el paso del tiempo, el papel

o tela tienden a amarillarse, ex- %
plotando este fendmeno puede l

imitarse el efecto agregando un
poco de negro para dar la imagen

de vejez y de nostalgia INFLUENCIA EN
LA FISIOLOGIA

Una habitacién con exceso de ama- }
rillo puede ser agobiante, incomoda
¥ como es asociada con la enferme-
dad, puede llegar a hacer que la
gente se sienta enferma, o parezca
estarlo

TIPOGRAFIA

La tipografia en amarillo resulta
dificil de leer cuando se coloca
sobre un fondo claro, una manera
de resolver este problema es utili-
zando un fondo oscuro, real-

ENVASES Y

mente este contraste se utiliza EMBALAJES

muy poco Se utiliza con frecuencia en produc-
tos medicos o de limpieza, para
envases de aceite y cableados eléc-
tricos
Los amarillos mostaza dan la apa-

riencia de alta calidad I “
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~
Q™

SIGNIFICADOS

DENOTATIVOS

Vegetacion, verde luminoso incli-
nado hacia el amarillo representa
naturaleza joven y primaveral. hu-
medad, seguridad, paso libre

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS
Tranquilidad, inmovilidad reposo,
equilibrio, eterno, fertilidad, la sa-
tisfaccion, esperanza, descanso,
amistad, calma

EL COLOR Y

SUS RELACIONES

El verde sobre rojo y verde sobre
blanco, son de una legibilidad
aceptable

TIPOGRAFIA

Es visible sobre blanco y sobre
rojo, las letras sobre fondo amari-
llo, naranja, o rojo son de mal

efecto; sobre violeta, gris o negro
son poco legibles, sobre blanco o
pardo tienen buena legibilidad
cuando estan contorneadas en ne-
gro

INFLUENCIA EN

LA FISIOLOGIA

El verde es tranquilizante por lo cual
alivia los dolores neurélgicos, dilata
los capilares y reduce la tensién y
algunos casos de fatiga nerviosa e
insomio, funciona como relajante

ENVASES Y

EMBALAJES

Verdes claros y medios significan
“frescura”, es utilizado para produc-
tos que esten identificados con lo
natural o en sus ingredientes con-
tengan esta "frescura” como lo es el
sabor a menta

Tranguilizan e inspiran confianza al
cliente y en combinacién con mucho
blanco puede parecer clinico

Los verdes oscuros sugieren lujo y
buena calidad

VERDE

i P

J
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X

SIGNIFICADOS

DENOTATIVOS
Luz, nieye

SIGNIFICADOS

CONNOTATIVOS

Neutro, claro, pureza, verdad,
inocencia, positivo, estimulante,
limpieza

EL COLOR Y SUS RELA-
CIONES

Es un color que resalta muy bien
con varios colores como es el
azul, rojo, verde, y negro

TIPOGRAFIA

E! blanco sobre azul, o negro da
una buena visibilidad, sobre rojo
verde violeta o gris son legibles

SR T D TR

fO [ \
SAVIANVARTZINYY

siempre que estén contorneadas |
con negro; sobre fondos amarillo o
naranja es casi ilegible, la luminosi-
dad del fondo determina la visibili-
dad debido al reflejo

4

J\

INFLUENCIA EN

LA FISIOLOGIA
Asepcia, higiénico, neutraliza la luz

ENVASES Y EMBALAJES

LUn excelente color de fondo
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A
“O

SIGNIFICADOS

DENOTATIVOS

Cielo, firmamento, mar, agua en
reposo

SIGNIFICADOS

CONNOTATIVOS

Tranquilidad, frio, verdad, calma,
silencio, fresco, descanso, sere-
nidad, pureza, limpieza, seguri-
dad, también puede significar de-
sesperacion.

ELCOLORY

SUS RELACIONES

Sobre un fondo

amarillo, parece muy oscuro,

lila, es apagado vy sin fuerza ,
anaranjado oscuro, tiende a vi-
brar,

verde, adquiere un matiz rojizo

TIPOGRAFIA

Las letras azules sobre fondo
violeta o negro son ilegibles, so-

bre rojo son de mal efecto,sobre
verde poco legible, sobre naranja y
amarillo son legibles y es mucho
mas si es de un azul oscuro, lo
mismo sucede con el fondo blanco

INFLUENCIA EN

LA FISIOLOGIA

Sobre la tension tiene un efecto
opuesto a la del rojo, es decir el azul
es relajante y en el tratamiento de
problemas mentales y nerviosos es
mucho mas que el verde, mientras
que un azul oscuro puede resultar
deprimente

ENVASES Y

EMBALAJES

Lo agrio es expresado por el azul
Usado en productos

de cualidades frias, de limpieza o
que tienen una imagen de limpieza,
que resalten una vida sana y al aire
libre.

Proyecta masculinidad o productos
para hombre, debido al significado
asociado socialmente

El azul junto a los amarillos da un
aire deportivo

ik




1.1.6

LA
INVESTIGACION
DE
CAMPO

La investigacion de campo fue rea-  municacién Gréfica, y Artes Visua-
lizada con alumnos de la escuela  les; de un universo promedio

de Artes Plasticas, de las tres li- de 3200 alumnos, se tomo el
cenciaturas: Disefio Grafico, Co-  muestrec de un 1.5 % del total.

Las caracteristicas mas
significativas son:’

NIVEL
ESCOLARIDAD SEXO SOCIECONOMICO

DE LICENCIATURA HOMBRES 40 %

EDAD

. .

1° A 8° SEMESTRE MUJERES 60 % MEDIO 18-25 ANOS

)

1. Datos proporcionados por el Lic. Julian Lopez Huerta, asesor de esta tesis
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El objetive de esta investigacién
fue saber:

1.- cuales son los significados que
se le atribuyen a los colores
desde el punto de vista de un
especialista y hacer una com-
paracién con los establecido
bibliograficamente anterior
mente en el incisc 2.1.4.

2.- De igual forma se procede para
las formas elementales
(cuadrado, circuio y triangulo)
sin uso de color.

3.- el grado de dificultad para atri-
buirle esos significados a las
tres figuras elementales: cir-
culo, cuadrado, triangulo.

Para lograrlo se elaboré y aplicé un
folleto cuestionario, consistente en
una pagina donde se mostraba
una imagen de cada una de las
tres figuras geométricas con un
determinado color, el cual era
cambiado en el transcurso del
folleto y una seccién de preguntas.
El encuestado tenia que anotar
tres significados espontaneos atri-
buidos a la figura visualizada.

En total eran veintinueve variacio-
nes de : sin color, blanco, rojo,
negro, anaranjado, verde, gris,
rosa, azul amarillo, con el trian-
gulo, cuadrado, y circulo. Ademas
eran tres foiletos la diferencia exis-
tia en que las figuras con color son
colocadas en diferente orden. De-
sarrollando en primera instancia el
desglose de las respuestas en va-

lores connotativos y denotativos
para hacer la interpretacién al final
del tema.

Aqui solamente analizaremos al-
gunos de estos colores que como
en la investigacién bibliografica,
son colores que seran de utilidad
en nuestro proyecto. Los otros re-
sultados apareceran mas adelante
en correspondencia al tema tra-
tado.




SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

seno, camion, marlboro, Japén,
sudor activo, globo, fuego, luz, sol,
sol, naranja, casa lata rodante
,nariz payaso, semaforo, sol, sol,
mesa, cerradura, manzana, san-
gre, cercado, alegre, atardecer,
amanecer, salida, sol, sol, sol,
fuego, fuego, fuego, calor, caior,
calor, calor, calor, caliente, ca-
liente, caliente.

SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

intensidad, potencia, astucia,
fuerza, amor, alerta, ansiedad, ex-
cesivo, peligro, hiperactividad,
vida, ansiedad, peligro, pasion.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

fuego, calor, marte, centro, calor,
fuego amanecer, fuego, calor,
playa, luz, uniformidad, calor, pira-
mide, gigante, llama, caluroso, mo-
vimiento, rose, ruptura, calor,
fuego, encendedor, manecilla, se-
fal, angulos, movimiento, calor,
sangre, fuego, calor, flama, fuego,
volcan, caballo, punto, sangre, bri-
tlo, caluroso.

peligro, sexo, ansiedad, estudio,
perseverancia, fuerte, futuro, incer-
tidumbre, pasion, pasién, pasion,
agresividad, violencia real, peligro,
alerta, atencién, imperialismo.




SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

hambre, kinder, recorte, mujer,
olia, gorro, playa, dado, sabor, ca-
tor, fruta, pesado, brillante, calu-
roso, naranja, sangre, manzana,
alumbrado publico, labios, infan-
cia, brillo, calor, intenso, escuela,
hombre, sociedad, pesado, ca-
liente, calor, vacio.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

tristeza, pensamiento, agresion, lu-
juria, venganza, pasion, amor, infi-
delidad, pasion, pasién, seriedad,
vida, venganza, violencia, agre-
sivo, represion, inestable, sexo,
preventivo, error, aplomo, , fir-

meza.

Como podemos observar, en los
significados atribuidos denotativa-
mente destacan del circulo: sol,
con 17.5 %, fuego, el 10 % ,calor,
caliente, con un 20 %de un total
de 40 significados. En cuanto a
significados connotativos destacan
o intenso, lo excesivo como la
pasion, el peligro, la ansiedad, con
un 85.7 % de 14 significados

En el triangulo como simbolos
denotativos, destaca lo referente al
calor como el fuego, lo caluroso, la
llama 6 donde existe ese fuego
como en un volcan o en un encen-
dedor, teniendo un 48.6 % de 39
significados

En relacidn a lo connotativo: si-
guen destacando los significados

de pasitn y to referente a lo
fuerte, teniendo un 82.3 % de
17 significados.

En el cuadrado tenemos que
existe una variedad de simbolos
atribuidos veamos los mas nota-
bles.

En lo denotativo no deja de pre-
sentarse como importante al calor,
lo caliente, con 16.1 % de 31 signi-
ficados.

En lo connotativo apela a los senti-
mientos fuerte de lo humano,
como la venganza; la violencia, la
pasion. un 81.8 % de 22 significa-
dos.

En conclusién: no existe gran dife-
rencia en relacion a los significa-
dos antes descritos.




SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

llamativo, movimiento, aire, ojo,
agua, nifio, hoyo, fondo, gota, mar,
pelota, mufieca, verde aguado,
sostén, policia, comida, cielo, mar,
agua, montafia, cerca, cielo, medi-
camento, pastilla, luna, gotas, pin-
tura, cielo, rio, cara, nieve, juego.

SIGNIFICADOS

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

frio, infancia, rapidez, equilibrio,
limpio, alma, tristeza, proximo, ca-
lido, retorne, centrado, vida eterna,
felicidad, equilibrio, paz, despe-
jado, serenidad, bienestar, legible,
hambriento, soledad.

DENOTATIVOS

arte, sin limite, cielo, ratén, prima-
vera, escalera, lejos, altura, cielo,
cielo, luz, cielo, cabafia, extremos,
evento, pista, profundidad, mar,
materia, cuete, pez, agua, volar,
crayola, torre, nific, sapo, cura.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

libertad, pensamiento, tranquili-
dad, fantasia, fuerza, vida, inteli-
gencia, libertad, tranquilidad, bus-
queda, confianza, unidad, lucha,
libre, descanso, desesperado,
equilibrio, equitibrio, exaltacién,
estable, suefios, falta de fuerza,
indeciso, tranquilidad, histeria.




SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

cielo, agua, delfin, cielo, ventana,
casa, agua, alberca, niebla, noche,
piaya, alberca, habitacion, mar,
nifio, mar, cielo, agua, luz, cielo,
azulejo, transito, cielo.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

meditacién, tranquilidad, armonia,

encierro, ansioso, locura, cons-
tanci,armonia,aburrimiento,caima,

armonia, nacer, claro, arrogante,
pesado, indulgencia, castracion,
frustracién, tranquilidad, pro-
fundo, paz, aicance, cleridad, mis-
terio, paciencia, fuerte, silencioso,
alejar, religién, estabilidad, ansie-
dad, seguridad, acogedor, tristeza,
alegria, carente, solidez, ri- gi
do, nada, claro, entrada,
amigable.

Los significados denotativos atri-
buidecs al circulo destacan:

el cielo, (9 %)el mary el agua,(24.2
% ) de 33 significados. En lo refe-
rente a los significados connotati-
vos, el 22.7 % de 22 significados
asocia con lo frio, lo tranquilo, la
soledad.

En el triangulo destacan en los
significados denotativos:

El cielo,(14.2 %) mar y agua (14.2
%) de 28 significados, continGan
siendo [os valores principales.

En valores connotativos son lo
referente a:

la libertad,(12 % ) la tranquili-
dad,(16 %) y el equilibrio, {12 %)
de 25 significados

El cuadrado sus significados de-
notativos son las mismas que en

las anteriores, el cielo, (21.7
%),mar y agua (39.1 %) de 23
significados.

En lo connotado esta: La armo-
nia,(14.2 % ) tranquilidad, calma,
(14.2 %) de 42 significados.




SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

césped, circulo, pasto, ojo, sema-
foro, bosque selva planta, arbol
.ecologia, aire, pasto, ecologia,
ping-pong, sombrilla, estadio, me-
rengue, vitaminas, anuncio re-
hogar,

corte, chicharo,
hierba, limén,

baiin,

SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

vida, recompensa, alegria, activi-
dad, precaucién, entusiasmo, mo-
vimiento, lejos, vida, bondad, vida,
alegria, fuerte, vida, ciclo de vida,
limpieza, vida, pureza, ciclo vital,
entorno, proteccién, siga, alegre,
vida, acogedor, vida, vida, vida.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

bosque, pino, casa, pasto, cancha,
plantas, pasto, arbol,bosgue, pino,
pino, arbol, agua, arbol, aire, casa,
pino, gota, pino, punta, paisaje,
calor, naturaleza, naturaleza, pino,
guacamole, tridngulo ecologista,
pasto, villa, sapo, piramide, arbol,
bosque, pino, flecha, sefial, arbol.

Navidad, subir, ecoldgico, vida, re-
alidad alegria, vida, entusiasmo,
alto, cansado, elevado ascension,
familia, vida, amistad, gusto, pu-
reza, vida, estatico.




SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

obsequio, hectarea, plantio
campo, reserva ecoldgica, bos-
que, ejercicio, pera, cerro, sandia,
limites, ecologia, pasto, bosque,
pasto, ecologia, parque, natura-
leza, parque, arbol, paraje, ecolo-
gla, selva, parque, pasto, papel de
color, aire, hoja, pasto, arbol,
campo de golf.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

esfuerzo, triunfo, libertad, minimo,
frescura, vida, alegria, esquizofre-
nia, libertad, sintesis, vida, vida,
esperanza, salud, tranquilidad,
vida, vida, limpieza, frio vida, vida.

En los significados de este color en
lo denotativo esta claramente
orientado hacia la vegetacion, en
cuanto a los valores connotativos
existe una mezcla, de significados
algunos de los cuales aparecen
en las investigaciones anteriores
connotados para el azul 0 de los
connotados en el color azul apare-
cen en este color. Observemos
que valores destacaron mas en
cada figura.

circulo:

en lo denotativo, se asocia con la
vegetacion(arbol, planta, bosque,
selva, hoja) el 40 % de 25 significa-
dos

E£n lo connotado es bastante des-
tacado el término vida con 37.9 %

de 29 significados.
Triangulo:

lo denotativo sigue demostrando
preferencia por la vegetacion el
55.2 % lo hacen y de este porcen-
taje el 42 % toman en cuenta la
forma y lo asocian con el pino. de
un total

de 38 significados

En lo connotativo la palabra vida
continua siendo el principatl. 21 %
de 19 significados.

Cuadrado:

denotativo, el parque, bosque vy
pasto y lo referente a la vegetacion
el 66 % de 33 significados Conno-
tativo, el termino vida el 33.3 % de
21 significados lo mencionan.
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SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

nieve, helado, pole sur, vacio, re-
flejo, espejo, catarata, cubo, hielo,
arriba, punto, cielo, dia, luna, llu-
via, doctor, hospital, cremoso,
luna, espejismo, movimiento,
punto, mancha, griegos, espuma,
esfera, semaforo, luna, noche,
vestido, rasgo, arriba, lento, la luna
de dia, luna, cielo, juego, nieve,
nieve, vacio, vacio, va-
cio

SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

hoyo, enfermera, mante\ Ipaz eternidad, pureza,

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

agradable, perspectiva, paciencia,
luto, muerte, miedo, alma, soledad,
pureza, libertad, soledad, seguri-
dad, limpiar, tranquilidad, sensa-
cién, gravedad, insuficiente, tedio,
nada, inicio, nada, amigable ra-
cismo, puro, nada.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

claro, palido, transpa-
rente, nieve, leche, queso crema,
nubes, sweter, transparencia, gis,
sonrisa, cabello, sol, estrecho, sa-
nitario limpio, cerca, luz, palido,
luz, casa, nacimiento, nifiez, trans-
parencia, encierro.

extrafio, nada, limpieza,
profundidad, pasividad, nada, lim-
pio, solo, miedo, equilibrio, espe-
ranza, calma, ciclo, desagradable,
no estar, equilibrio, paz, tranquili-
dad, locura, purificacién, infinito,
vacio, paz, limpieza, libertad, de-
rrota, equilibrio total, tranquilidad,
sobriedad, solemnidad, ausencia,
donde?, puro, loco, religiosidad,
pureza, deseo, tranquilidad, hipo-
cresia, conjuncion, soledad.




SIGNIFICADOS

DENOTATIVOS

casa con nieve, hospital, sudor ac-
tivo, pegajoso, lleno, pizarrén,
blanco, casa, pifiata, asalto, sa-
bana, hielo, iceberg, cuarto, deco-
racién, nieve, cortejo, lima, casa,
estancia demasiado limpia, cielo,
refri, hielo, sal, pagina, vacio.

SIGNIFICADOS

CONNOTATIVOS
esterilidad, limpieza, soledad, ha-
cia afuera, debilidad, nada, fuerza,
mente, pulcro, limpio, pureza, pu-
reza, profundo, soledad, simple,
tranquilidad, calma, legibilidad,
triste, profundo, manana, limpieza,
hipocresia, fantasmal, frio, sinceri-
dad, estabilidad, paz, luto, puro,
limpieza, pureza, limitante, A,
tranquilidad, descanso,
pasividad, tranquilidad,
principio.

Circulo: sus significados denotati-
vos pertenecen al agua en estado
sélido (hielo, nieve, cubo, helado)
con 16.6 % Jalunacon 11.9%ylo
vacio 9.5 % de 42 significados.

En lo connotativo esta la soledad y
la nada con ello la limpieza y la
pureza un 24 % de 25 significa-
dos.

triAngulo: la mayoria de los pala-
bras denotativas se dirigen a obje-
tos variados pero que tiene una
coloracion establecida en blanco o
transparente, como la leche, el
queso y la crema, el 68.8 % de 28
significados.

Respecto a las palabras connotati-
vas se destaca la limpieza, la pu-

reza y la nada, (29.5 % ) y de
palabras con significados estables
como la tranquilidad, el equilibrio y
lo estabilidad.(15.9 %) de 44 signi-

~ ficados.

Cuadrado: Continua en predomi-
nio las palabras denotativas de co-
sas frias (hielo, nieve, cubo, he-
lado) y ademas lo higiénico, 24 %
de 25 significados.

La limpieza, la pureza y la nada
como palabras connotativas, 28.9
% de 38 significados

En comparacion, la mayoria de
significados son iguales o seme-
jantes a los de la investigacion
bibliografica.




B>
RESUMEN
A LA
INVESTIGACION

Lo que acabamos de realizar en
cuanto a los significados la mayo-
ria podriamos decir que si son
similares ¢ iguales a los descritos,
los valores que anotamos como
destacados son los que aparecen
en una sola figura dos o mas veces
claro estd que algunos de esos
vaiores aparecen una sola vez en
cada figura.

Lo que observamos también que
en €l color verde y rojo las palabras
no hay diversidad la mayoria se
enfoca especificamente a ciertos
términos. continuando en este or-
den el blanco y por ltimo el azul .

El verde azul y blanco son colores
frios por tal razén hay enlazamien-
tos de significados me refiero a
que algunos valores establecidos a
determinado color aparezcan en
otro.

Deduzco también que los significa-
dos denotativos atribuidos a los
colores se hicieron sobre tres ma-
neras

1.- la relacién que se da con obje
tos ya establecidos en la mente
del individuo y que contienen el

color como caracteristica
esencial.

2.- Retoman la forma y el color en
conjunto y lo comparan con ob-
jetos como en el anterior
punto.

3.-unicamente se basaron en la
forma sin tomar en cuenta el
color y se efectia la misma
relacion.

En cuanto a los significados con-
notativos, la mayoria se adapta a
los conceptos psicoldgicos esta-
blecidos.

Algunos de los encuestados se
basaron en otros conceptos mane-
jados a determinados aspectos so-
ciales, por ejemplo se dice que el
nifio es representado por el azul y
la nifia por el rosa.

Otros de ellos expresaron senti-
mientos o tal vez hechos importan-
tes que han pasado por su vida.
como decir que el blanco significa
miedo, Iuto 0 muerte y veces pala-
bras contradictorias a la mayoria,
para el color respectivo.




LA
INVESTIGACION
DE
CAMPO

{2° PARTE)

n esta segunda parte de la investigacion

analizaremos brevemente si efectivamente
se manejan los significados aqui lo haremos sobre
algunos envases de productos que contengan como
color principal uno © mas de los colores vistos
anteriormente




<>

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

En los productos que observamos
como €l envase de DOWNY mas
que como funcidén limpiadora su
principal codificacién es la suavi-
dad y la frescura entonces la fres-
cura es manejada por los color azul
y el verde que efectivamente nos
da esas connotaciones y la suavi-
dad es dado por la forma de la

imagen.

En los demas productos aparece el
color azul, verde y blanco.

El azul que en la mayoria aparece,
nos denota el agua descodificando
al producto como parte comple-
mentaria del agua en la limpieza, el
otro color manejado que es el
verde, la principal denotacion y
connotacion es hacia lo vegetal,
natural, la vida. Algunos lo mane-
jan por su caracteristica esencial
como JET FRESH de HARPIC, 6
SALVO con jugo de limén, 6 por Ia
funcién que desempefa y que es
tomada como lo importante, blan-
queador BLANCATEL un ejemplo
bien claro.

' ARprese fo botellet
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PRODUCTOS LACTEOS

Segun lo investigado el color prin-
cipal para descodificar a los lac-
teos es el color blanco, por ser el
color caracteristico, lo que se
puede ver que efectivamente se
utiliza el blanco pero ademas otras
de las caracteristicas de los lac-
teos es lo natural y lo fresco que
debe ser el producto, el azul o

verde nos da esas connotaciones,
el uso del color rojo puede deberse
a que es un excelente para captar
la atencién del publico, ademas de
gue resulta armonico por ser com-
plementario del verde perc por ser
un color calido contrario a las ca-
racteristicas esenciales del pro-
ducto debe ser aplicado en poca
proporcion, mas hay algunos como
la crema LA MESA que usan en un
area amplio y unica colores cali-
dos, lo Unico que da cualidad de
lActeo al producto es la forma del
envase y el blanco del mismo. Ob-
servando en conjunto con las otras
marcas podemos encontrar que si
capta la atencién mas no da una
connotacién clara y resaltante de
lo natural y la frescura que nos dan
los otros productos lacteos.




<>

US0 DEL ROJO

Mucho de los productos utilizan
este color como foco de atraccidn
colocado sobre la marca, conte-
nido o lo que principalmente se
requiere resaltar, como observa-

mos en los productos de esta ima-
gen.

Las pilas, el rojo como principal
para connotar y denotar energia

y potencia .
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ey o s o |

a uz parte es
fundamental en la percepcion de
Ios ‘elementos visuales, al gula que
sucede en la percepcién del color.
Esta en ia linea, contorno, textura,
escala y movimiento.

La retina del ojo humano solo liega
a captar con precisiéon una pequeia
parte del campo visual, a mirada no
se desliza sobre el objeto que se
contempla sino que salta de punto
en punto”

La percepcion de la forma igual que
a la del color la desarrollamos con
las experiencias vividas con el pro-
ceso de tiempo, comprendemos que
objetos a una distancia determinada
en donde los observamos a un ta-
mafio reducido, son reaimente obje-
tos muy grandes?; para esto necesi-
tamos acondicionamos esto se lo-
gra con el aprendlzaje refiere Wod-
worth y Schlosberg® claro esta que
estas apariencias no disminuyen
con el simple hecho de saber que
son ilusiones Opticas.

Pero en un nifio recién nacido que
aun no cuenta con experiencia
;cual serfa su preferencia hacia las
formas?

Segln investigaciones de Robert
Fantz® los bebés les atraen mas las
formas complejas como puede ser

un tablero de ajedrez, incluso la
forma del rostro humaneo, que for-
mas simples como un cuadrado, un
circulo. Segtin Bee y Mitchell® con-
forme una forma sea mas compleja
el infante es mas atraido de ello
define que esto sea una preferencia
innata por lo complejo mas que por
determinadas formas.

La distancia nos
crea ilusiones
opticas de ta-
mafio, pero es-
tas no disminu-
yen por el hecho
de saber que
son simples apa-
riencias

En los bebés la
preferencia ha-
cia las formas
estd orientada
hacia lo complejo

1-DAUCHER HANS, Visidn Artistica y Visidn Racionalizadya, 6. 6illi, Barcelona 1978, Vers, castellana Michael Faber-Kaiser, "Kunsterisches und

Rationalisiertes Sehen.” pdg. 38

2.-EH. GOMBRICH, La Dinagen y el Ojo Edit. Alianza Forma *The Image and the Eye” trad: Remigio Cortes, Alfonso Lépez, pdg. 36
3.-Op.Lit, ROCK IRVIN, La Percepcidn, Biblioteca Cientifica Americana, editarial Labor, 1% ed., Espafia 1983, trad, José Manuel Garcia, pdg. 140,

4)

4..WODWORTH RUBER S SCHLOSBERG HAROLD, e;chlgg[a_EmCmml editorial Universitaria, 3° ed. 1962, tomo I, pdg. 430.
g offo de fa Pe g Hapa y vida, Harla S.A. de C.V. 2% ed, vers. espafiol, titulo

5.-HELEN L.BEE,SANDRA K. MITCHELL

original: The Eveloping Person:Alife-span proach pdg 104




A continuacién desarroliaremos un breve anélisis sobre fas formas visua-
les comenzaremos por la parte inicial y principal de las formas, nos
referimos al punto y a la linea. Estos elementos al parecer simples,
pueden desempefiar formas de comunicacidn muy complejas en el
disefio grafico de acuerdo a lo que se necesita comunicar, y eso depende
del manejo del disefiador.

1.2.1 '.

EL PUNTO

La unidad mas simple, y pe- .
quena, el punto puede tener
diversas aspectos depen-
diendo del objeto con el que se
forma. Cualquier punto tiene .
un poder de atraccién para el

ojo tanto en las formas natura-
les, como el haber sido colo-
cado con alguna finalidad

Los puntos en gran cantidad,
cuando los observamos los agrupa-
mos, o los conectamos, esta carac-
teristica es utili-
zado por los me- [NNE s S CIENNEEIENIN (as estrellas y ver
dios mecanicos Ji o ” 3l cn ellas formas,
de reproduccion e pero si los puntos o
de cualquier tono estrelias cambiaran
continuo dando la de lugar ya no se
itusion de tono o observarian las
color. Estoloilus- mismas figuras

tra el hecho de} aunque los puntos
formar conste- sean la misma

laciones cong cantidad.

Los medios meca-
ndnicos de impre-
sién explotan las
caracteristicas
de creacidn de
tanos o color a
base de la distan-
cia de los puntos

Las estrellas por
su cercania los
agrupamoes cre-
ando asi formas
(constelaciones)



Un ejemplo més claro lo encontra-
mos con Frutiger®. Todos los que
hemos jugado conocemos un dado,
sabemos como estan colocados los
puntos en cada cara, esos puntos
que sustituyen nimeros, no necesi-
tamos contar para saber cuantos
son pues estamos acostumbrados
a ver la colocaciéon -de esos puntos
pero ¢ que pasa si son alteradas?,.

Si el punto del numero "uno’ se
coloca al extremo superior derecho,
visualmente 10 encontraremos mo-
lesto por sentir que tal vez sea el
niimero dos y le falta ei otro punto.

La figura con punto "dos" es extrafia
por la forma en que es colocada la
podemos asociar con unos 0jos, Yy
haciendo mas detallada nuestra
asociacién pueden ser los ojos de
un fantasma.

En la figura del punto "tres” estan
los puntos colocados armonica-
mente, pero debido a la posicién y
cercania de los puntos, inconscien-
temente tendemaos a unirlos creando
asl una figura geométrica: el trian-
gulo.

Como podemos observar, el hombre esta resuelto a ver las cosas creadas
por efectos de la percepcion como reales, seglin los sicologos de la
gestalt, asociandolas con su imaginacion creando otras formas a veces
lé6gicas y a veces herradas, pero siempre basadas sobre la experiencia
propia.

6.-FRUTIGER ADRIAN, Signos Simbolos. Marcas Seflales, 6. Gilli, 3¢ od. México 1994, vers. castellana de Carlos
Sénchez Rodrigo, pdg. 14




1.2.2

La finea podria decirse que es el
punto en movimiento, por ejemplo,
el lapiz al tocar el papel es un punto
lo que en realidad esta en contacto
con el material, y ei movimiento esta
dado por el pulso de la mano.

invisible. Es la traza que deja el
punto al moverse y es por lo tanto
su producto. Surge del movimiento
al destruirse el reposo tofal del
punto.

Hemos dado un salto de lo

“La llnea geométrica es un ente t estético a lo dinamico”™

)

1 I2I3

LA PSICOLOGIA DE LA “GESTALT”

Los psicologia de la Gestalt ha
aportado estudios importantes en el
area de la percepcion. Los gestalis-
tas postulan que los objetos son
vistas agrupadamente como formas
unitarias, no como cada elemento
que conforma dicho objeto.

una explicacion mas detallada lo
encontramos en las formulaciones
hechas por Wertheimer °:

7.-KANDINSKY, Punto y Linea sobre ¢l Plano

PROXIMIDAD

SEMEJANZA

CIERRE

CONTINUIDAD

, Labor, 7° ed., Barcelona 1984, trad. Roberta Echeverren, pdg. 57.

B.-KOHLER, K. KOFFKA, F. SANDER, Psicologla de /g Forma, Paidos, Buenos Aires, 1%ed., 1963, cap. L.
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PROXIMIDAD

Si tenemos seis lineas paralelas
donde el espacio entre cada par es
menor en relacién con el espacio
que existe entre las dos lineas que
forman dicho par, lo que visualiza-
riamos seria a tres grupos de lineas
paralelas no seis lineas. El espacio
que existeentre estas lineas hace
que agrupemos; entre mas préxi-
mas se encuentren, la facilidad de
agrupar es mayor.

SEMEJANZA

QOtro de los fenémenos de agrupa-
miento: cuando se tienen miembros
de un mismo color, forma 6 tamafio
tienden a agruparse. En las figuras
de la derecha observamos a cuatro
cuadros pequefios colocados en li-
nea y dos cuadros grandes, y no
vemos a dos pares de cuadros
grandes con dos pequefios.

[1[11]

CIERRE

Las formas que encierran un espa-
cio entre ellas, se agrupan. En la
figura se observa a tres cuadros
atravezadas por una linea blanca.y
no como a tres pares de lineas
quebradas.

CONTINUIDAD

La continuidad de una linea con
cierta direccion establecida hara
que la observemos como una forma
unitaria, y no como una continua-
cién o que continua. En el ejemplo
de la figura tenemos claramente a
una linea y un semicirculo mas no a
una linea que despues se hace
curva o a la inversa.

Las diversa for-
mas de agrupacién
de las fermuladas
por los gestalis-
tas



1.2.4

FIGURA Y FONDO

En el campo visual existen elemen-
tos que resaltan o tienen una
"solidez", esto podemos definirlo
como la figura, 1o que rodea a la
figura, ese vacio "es el fondo. Du-
rante siglos infinidad de artistas han
creado impresiones de profundidad
en superficies de dos dimensiones,
recurriendo a procedimientos que
nos dan esa ilusion como es la
perspectiva, los sombreados, la in-
terposicién, entre otros métodos®.
Las formas mas pequenas, por
experiencia, nos parecen que se
encuentran mas al fondo en rela-
cién con formas de mayor volumen.

1.2.5

E! EQUILIBRIO

Lo estrecho, delgado o flaco nos da
la apariencia de faita de vitalidad,
espiritualizacién 6 algo alejado de lo
sensual.

2
A

El equilibrio es parte fundamental
en la naturaleza como en el hombre,
para el hombre viene siendo una
necesidad fisica y psicologica nece-
sitar de una estabilidad tanto en su
organismo, en lo emocional, con su

9 .-EH, GOMBRICH, Op. Cit., pdg. 140
10-FRUTIGER ADRIAN, Op. Cit. phg. 24

medio y por tanto en lo visual.

En base a unos sencillos experi-
mentos Frutiger'® deduce que el
equilibrio esta dado como referencia
la horizontalidad y 1a verticalidad.

La interposicidn
de los elementos
graficos de la
composicién hace
crear la impresién
de profundidad



1.2.6

SIGNIFICADO DE LOS CONTORNOS DE LAS

FOMAS FUNDAMENTALES

Hay tres contornos basicos: El cua-
drado, el circulo, el tridangulo equila-
tero cada uno de estos contornos
expresan un significado y cada uno
de ellos cuenta con contornos vi-
suales de direccion. Estos significa-
dos pueden cambiar de una cultura
a otra, el psicoanalisis insiste en que

N

para dar un significado a un signo
este depende (como se menciond
en los significados de los colores)"/a
historia personal y familiar de cada
cual, historia que a su vez esta mol-
deada por la cultura en que se ha
formado la persona™

A continuacion se mencionan los significados atribuidos a las formas segun
Daucher,'? Lupton Ellen y Miller J. Abott, Pilditch,"* y Frutiger.'

EL CUADRADO.

Se le atribuyen significados de tor-
peza, honestidad, rectitud y esmero
y cuenta con la referencia horizontal
y vertical que establecen estos dos
factores estructurales al equilibrio.
En base a estudios se a demostrado
que el rectangulo cuyos lados co-
rresponden a la seccion durea es de
maxima aceptacion.

EL TRIANGUL.O:

Segun Pilditch se le asocia con la
seguridad, la fuerza y la duracién,
para Frutiger deduce que el trian-
gulo nos comunica la impresién
de estabilidad, firmeza y espera.
Para otros, su significado es ame-
nazador y subversivo. Se puede
comparar con el hombre.

En grafologia las formas angulo-
sas y puntiagudas son expresion
de agresividad, de dureza, ansias
de poder.

11.-LUPTON ELLEN, MILLER J. ABBOTT, £L ABC pELA Bavriauis yia Teorfaoer Diserio, 6. Gilli, S.A. de C.V. México 1994,

12.-DAUCHER HANS, Op &it,
13.-LUPTON ELLEN, MILLER J. Op. cit.

14 -PILDITCH JAMES, £L venoeoor Snenetoso, Oikes-Tau, 5.4, Ediciones, Espafia, Barcelona, 1%2d. castellang, 2%ed.

1968, Tit. orig. The Silent Salesman 1965 Pdg.104
15.-FRUTIGER, ADRIAN, Op Cit.Pég. 31,




forma

EL CIRCULO:

La infinidad, la calidez, y la protec-
cién. Con su contorno de direccion
curvo tiene asociados significados
de encuadramiento, la repeticién y
el calor.

{a escritura rica en formas redon-
das u ondulantes se le atribuyen
plenitud de intimidad, riqueza de
fantasia, poder de imaginacién pero
también de ese manejo de formas
se puede dar la sensacién de com-
plejidad, exageracion, confusion, El
circulo es también simbolo del
tiempo asi como de proteccion. Se
le asocia con la mujer, y la suavi-
dad.

1.2.7
LA FORMA Y LA ALTURA

Desde el punto de vista de la colo-
cacion de la forma, lo que estd
puesto a la altura de los ojos , se
ofrece a la vista con mas facilidad
que lo situado debajo, de ahi que
psicolégicamente se dice que lo que
se encuentra colocado en lo aito
adquiere un incremento de valor en
relacién con lo que de abajo, esta
caracteristica es utilizado en las téc-
nicas de venta de los autoservicios.
La linea vertical generalmente se
traza de arriba hacia abajo y la
horizontal de izquierda a derecha,
sobre esto apoya los estudios reali-
zados por Starch'®

16.-DAUCHER HANS,Op. Cit. pdg. 40

en jas cuales se pretendia descubrir
en que parte era concentrada la
atencién.

Se utilizaron para efecto sitabas de
tres letras, sin ningun sentido y dis-
tribuidos homogéneamente sobre
una superficie de papel. el resultado
es, que habla sfilabas que a ciertas
zZonas eran memorizadas en por-
centajes mayores al resto. Estos
eran localizadas en la parte media
superior central tanto como en la
esquina izquierda.
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Esta parte de la investigacion es la continuidad de
la realizada en el tema del color por lo tanto se
aplica la misma metodologia de la encuesta. Aqui
también analizaremos los significados atribuidos a
las formas elementales, nos referimos at circulo,
cuadrado y triangulo sin el uso del color. Volvere-
mos a dividir los significados en dennotativos y
connotativos.




SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

ventana, cuadro, marco, ventana,
cuadro, cuadro, marco, cubo, cubo,
cabeza, area, limite, transparencia,
robot, cruz, angulos, linea, cua-
drado, linea, vértice, acera, avenida,
limite, espacio, camara, tinaco, son-
risa, cuadrado, habitacion, casa,
cuadro, esquina, limitantes, angula-
res, espacio, dado, solidez, cua-
drado, caja, casa, dado, cuadro,
sonrisa, ventana, cuadro, linea, ven-
tana, pared ventana, mueble, cua-
dro, dado, cuadro, edificio, casa,
ventana, cuadrado, cuadro, tele,
cuadrado, vacio, cubo.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

rigidez, mujer, abstracto, vista, ten-
sién, equilibrio, simpleza, fiotar caer,
inestabilidad, equilibrio, resistencia,
bondad, firme, pesado, uniforme,
bien, rigidez, ecuanimidad, equiti-
brio, contrario, reflexion, miedo,
aburrido, rutina, ayer, fuerte, abs-
tracto, terror, movimiento, inestabili-
dad, amistad, encierro, nada, rigi-
dez, movimiento, estable, hogar,
concreto, rotulado, estable, inestabi-
lidad, movimiento, estabilidad, flota,
unioén, rigidez, estatico.

JEP¥EPER



SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

fuego, tierra, bermuda, puente,
mundo, circuio, circulo, rueda, bola,
angel, bianco, plano, circulo, ca-
beza, pelota, superficie, pelota,
dona, reloj, hombre, circulo, circulo,
espacio, linea, cerrado, limite, va-
cio, cerrado, curva, tambo, obeso,
reloj, tierra, luna, balén, circulo,
circo, diagonales, peiota, mundo,
cara, tierra, cerrado, barco, ventana,
circulo, vacio, blanco, circulo, base,
sol, luna, estampa, aro, cabeza,
bola de ping-pong chocolate, juego,
sol, nariz, nariz de payaso, pelota,
naranja, billar, vacio, hoyo, pelota,
bicicleta, contorno.

o O O

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

altitud, ciclo, unidad, giros, todo, re-
petitivo, flotar, rodar rebotar, bien,
sed, grande, flotante, soledad, lim-
pieza, pureza, infinito, céntrico, per-
feccién, claridad, ambigliedad, lla-
mado, fortuna, aburrido, abstracto,
todo, conflicto, agresivo, deseo,
equilibrio, perfecto, rapido, mueé-
vete, paz, ciclo, sin fin, movimiento,
continuidad, gravedad, movimiento,
ciclo, eternidad, ciclo, equilibrio, je-
rarquia, dinamismo, caida.

(RAQK=R



SIGNIFICADOS
DENOTATIVOS

infierno, triangulo, mujer, pirdmide,
fuego, tierra, bermuda, puente, ori-
lla, grande, filoso, pequefio, firme,
gorro, boton, trianguto, tridngulo, an-
gulo, figura, casa, gorro, barba,
triangulo, espacio, linea, linea, trian-
gulo, figura, recto, cerrado , pers-
pectiva, rigido, arbol, piramide, con-
traesquina, techo, angulaje, som-
brero, casa arbol, tridAngulo, casa,
nariz, sin color, herida, cielo, pitzza,
centros, cancha, arbol, piramide, pi-
cudo, sefial, nariz, botén, indicador,
nariz, pico de pato, piramide, pino,
plasta, gente formada para ritual.

SIGNIFICADOS
CONNOTATIVOS

Equilibrio, infidelidad, problemas, al-
titud, tensién, equilibrio, simpleza,
equilibrio, caer, inicio, superioridad,
fin, ascensién, desequilibrio, supe-
racidn, direccion, equilibrio, paz,
ambiente, unién, fortuna, aburrido,
ambiguo, alguien, conflicto, agresi-
vidad, desequilibrio, satisfaccién, di-
reccién, equilibrio, seguridad, enca-
jonamiento, estabilidad, firmeza, ca-
racter, poder, trilogia, rigidez, arriba,
geometria, tranquilidad, equilibrio,
jerarquia, dinamismo, ascension,
densidad, igualdad, Egipto, astuto
lider.

I
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Los valores denotativos y connotativos atribuidos a las formas y (
que mayor destacan son: ~—

CUADRADO

Denotativos: en esta figura de dirigen hacia dos conceptos

por la forma, objetos que estdn o presentan en su constitucién la forma
cuadrada, por ejemplo, ventana, cuadro, caja, cubo, dado, el 60 % de 63 !
significados y por encerrar un espacio, por ejemplo limitantes, limites,
espacio, el 9.5 % de los 63 significados

Connotativos: equilibrio y estabilidad el 22.9 % de un 48 de significados.

CiRCULO

Denotativos: 1o gue destaca de esta forma es la relacién que le dan con
objetos que contengan el circulo, un poco mas que del cuadrado, por gjem-
plo, tierra, reloj, nariz de payaso, ruedad, etc. Un 60 % de 70 significados

Connotativos: la palabra ciclo, lo repetitivo 6 que no tiene fin y surgen sig-
nificados como, el movimiento, infinito, sin fin, etc. de ello refieren un 42.5
% de 47 significados

TRIANGULO

Denotativos: continua destacando esa relacién con objetos en donde se
observe un triangulo, piramide, arbol, etc. El 54.8 % de 62 significados to
relacionan con estas formas.

Connotativos: se le connota hacia lo superior, como el poder, ascencion,
lider, etc.20.4 % y conflictos como agresividad problemas un 12.2 %de un
total de 49 significados.

RESUMEN DE LOS
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UNA
OBSERVACION

Muchos de los signos denotativos
atribuidos a las formas son variadas
pero siempre se basan, como ob-
servamos, en su constitucion, no
existiendo mayor problema para de-
finir, ya que cualquier cosa redonda,
cuadrada o triangular, sin importar
el color, entra en estas definiciones.
En relacién a los significados con-
notativos atribuidos resulta un po-
cos dificil definir hacia un concepto
claro o especifico. En el triangulo y

cuadrado existe una mezcla de sig-
nificados entre estos dos y algunos
también del circule, significados que
ademds llegan a ser contradictorias,
como: equilibrio - desequilibrio, pe-
sado - flota entre otras.
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Existen en la percepcidén humana
tres colores fundamentales de igual
manera que existen tres formas ele-
mentales:

El cuadrado, el trianguio y el circulo.
Segun Kandinsky' determinados co-
lores se complementan especial-
mente bien con determinadas for-
mas.

Kandinsky” distingue tres tipos basi-
cos de quebradas segun sea la am-
plitud del angulo y son: Las de an-
gulo agudo (45°), angulo recto (90°),
angulo obtuso (135°) y las de angulo
libre.

El angulo recto en donde esta equili-
brada lo frio y lo calido.

El angulo agudo provoca una mayor
tension, es también el mas célido.
El angulo obtuso que viene siendo
frio, kandinsky lo relaciona como
precursor dela curva del cual se
forma el circulo.

AMARILLO 300
NARANJA 60°
ROJO 90°

\
VIOLETA 1200

N

AZUL \ 150°
NEGRO 160°

1.- KANDINSKY WASSILLY De fo Espirituof al Arte, titulo orig. Uber das Geistige in der Kunst, trad. Elizabeth
Palma, Ediciones Coyoscdn 5.A. de C.V., México, 3% ed. 1995, pdg. 49
2.- KANDINSKY WASSILLY, Punto y Linea sobre el Plano, ¥itulo orig. Punkt und Linie zu Fache, Labor, 7° ed,, Barce  lona

1994, trad. Raberto Echevarren, pdg. 57-79

Relacién entre dn-
gul y su color co-
rrespondiente se-
gtin andinsky,



1.3.1

LAS QUEBRADAS Y SU RELACION CON EL COLOR

El angulo recto (cuadrado) es rela-
cionado con el rojo (frio-caliente)
que kandinsky supone es el inter-
medio entre amarillo azul, levando
el rojo propiedades de frio-calidez
En angulo agudo (tri&ngulo),la colo-
raciéon que kandinsky le da es hacia
el amarillo.

El angulo obtuso (circulo)va a tener
de color un azul con un tono claro.

1.3.2

QUEBRADAS FORMAS

PRIMARIAS

COLORES
PRIMARIOS

amarilio

dngulo rectp dmm—p - 4uump rojo
dnguic obtusg e . ) arul

IMPORTANCIA DE LA FORMA Y DEL COLOR

Las investigaciones realizadas en
otras areas pueden ser de utilidad
como es ei caso de la realizada por
el Instituto de salud mental (Mentat
Health Institute) a fa que Pilditch®
refiere su libro. Para saber que
hombres llegarian a ser buenos pa-
racaidistas, una manera de saberlo
era el descubrir a cual, entre el color
o las formas respondia la mente.
De ello sacar una conclusion, la
metodologia utilizada consistente
en pasarles una pelicula que conte-
nia formas y colores abstractos
que avanzaban en contraposicion.
Esto arroj6 como resultados, segun
el Dr. James Miller Director de dicho
instituto, que los hombres que se
inclinaban mas hacia las formas
eran inteligentes, estables y menos
emocionales que aquellos inclina-
dos al color.

Pilditch también menciona que esto
es de actual ayuda en el disefio

grafico de envases, y nos da como
fundamentos de prueba donde los
nifios de siete u ocho afios respon-
den de una manera inminente al
color antes que a la forma, dema-
nera contraria a como sucede con
los adultos.

De acuerdo a la investigacion de
campo, que veremos mas adelante,
en donde nuestro promedio de edad
es entre 18 y 24 afios observamos
que cuando se ies presentaron las
figuras con color, un promedic me-
nor tomo Gnicamente a la forma
para dar sus significados, el resto
un promedio mayor toma la fusidn
del color y fa forma o Unicamente el
color para dar sus significados.
Entonces podemos decir, segun
esto, que concuerda con lo que dice
Pilditch, los nifics responden hacia
el color, la juventud hacia el color y
la forma en fusién vy los adultos
hacia la forma.

3.- PILDITCH JAMES, £f vendedor Sifenciose, Me. Grow-Hill, trad. Francisco Izquierdo Navarro, Published in London,

England, by Business Publications Limited. pdg. 100-101

Correspondencia
de los colores pri-
marios con las
formas primarias
de superficie de
Kandinsky
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LA

INVESTIGACION
DE
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Aqui se presenta la Gitima parte de la inves-
tigacién realizada con alumnos de fa ENAP,
continuando con la misma metodologia so-
bre la atribucién de significados.
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Al concluir el cuestionario de figuras se presen-
taban las siguientes preguntas:

Ante que figura le fue mas facil responder?

iAnte que figura le fue mas dificil responder?

2 ® clrouto B cuAcRADO A TrAnGuLO

EL RESULTADO
Del 100% de los encuestados ante la pregunta

2Ante que figura le fue mas facil responder?

El 51 % menciono mas facilidad de
respuesta ante el ¢irculo

El 41 % ante el triangulo.

El 8 % ante el cuadrado




B>

Ahora veamos la siguiente pregunta:

Ante que figura le fue mas dificil responder?

nos encontramos que el resultado § E! 51 % mencioné tener mas dificui

es reciproco al anterior pregunta: tad para atribuirle significa
dos al cuadrado.

El 35 % al trianguio.

El 14 % cita al circulo como el mas
dificil

@ circuLo B cuaprADO A TRIANGULO BE

Por lo tanto

El cuadrado, triangulo, y el circulo es el
orden de las figuras que resulto de mas

dificultad de ser relacionado o darle un
' significado a pesar de que se utilizé el
color y la forma.
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¢ QUE ES MAS IMPORTANTE: LA FORMA O EL COLOR?

. Cree que el color influye en la
concepcién de la forma?. Una de
las preguntas que también fue for-
mulado a los encuestados. Unica-
mente tres de ellos refieren al color
como el elemento que influye a ve-
ces mucho méas que a la forma. por

o cual contestaron "algunas veces"

El resto menciona que el color
siempre influye para concebir a la
forma y sobre fa Uitima pregunta
jque cree que es mas impor-
tante...el color, la forma ambas o
ninguna? mencionan que entre el
color y la forma ambas tiene igual
grado de importancia.

"Cuando veia las formas sin color
me era dificil pensar en su fin, para
que estaban ahi{ y cuando los vela ESSSIsHR NI
iluminados muchas veces me remi- RIS Y
tia a algo".

\\\\\\\\

"Porque se complementan para for-
mar un impacto visual total".

"Porque la forma, te da la estructura
y el color la sensacion”

% '

"Porque creo que puede haber algo
con muy bonitos colores pero sin
contenido 0 algo con contenido pero
sin ningln sentimiento en él y creo
que uno complementa al otro"

Estas son algunas de las respuestas que enmarcan claridad en su conte-
nido. En resumen, la mayoria refiere que tanto el color como la forma se
complementan, y si en un mensaje grafico se presentan estos dos elemen-
tos, el resultado sera lograr una mayor facilidad de captacién, impacto o
persuacion en determinado publico.
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De este cuestionario podemos sa-
car algunos otros datos sobre el
color como ;Cual es el color de
moda? Yy ¢cual es su color favorito?
De aqui deducimos gue la moda no

esta ligado al color de prefencia ya
que el 50 % menciona al color hegro
como de moda y el 40 % al color
azul como su preferido.

LA FORMA Y EL COLOR APLICADO A LOS ENVASES DE

DENTIFRICOS

Volviendo a lo que Kandinski decia
sobre las formas y su color comple-
mentario, y después de hacer un
analisis visual para ver si es apli-
cado gréaficamente a los envases de
dentifricos, descubrimos que practi-
camente no se manejan estos con-
ceptos.

Por ejemplo en el envase de los
productos de ia marca crest apa-
rece un tridngulo que segun Kan-
dinski tendria que tener una colora-
cibn amarilla, pero no es asi, apa-
rece en color verde,

Encontramos en colgate rectangu-
los azules y rojos, circulos rosa,
azul y verde en Sensodyne, y en
Oral B hay rectangulos verdes y

azules, que segun Kandinski ser
cuadrado en rojo y circulo en azul.
Se observo que estas compafiias
quieren dar wuna connotacion
usando el color preferentemente,
para expresar la caracteristicas del
producto.

En las formas utilizadas en los
productos de dentifricos conociendo
que no existe esa fusion entre color
y forma, pero si se observa que se
utilizan las formas para dar signifi-
cados como por ejemplo de suavi-
dad con ondulados, circulos; la
fuerza o el poder de combatir y
eliminar caries, mal aliento, etc., con
formas punzantes o rectangulares.
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ENVASE Y EVIBALAJE

DEFINICION
DEL ENVASE Y EMBALAJE

Definiremos como envase al reci-
piente 0 contenedor adecuado de
un producto liquido, gaseoso 6 s6-
lido al cual o protege, lo conserva
y ademas informa y promueve.
Podemos denominar como envase
primario, secundario y terciario
como podemos denominar fas pri-
meras etapas de envase, depen-
diendo de donde se ‘comience a
contener el producte, por ejemplo:
si es un liquido el envase primario
sera el frasco que lo contiene; el
envase secundario es la caja que
contiene al frasco y asi sucesiva-
mente. Pero que pasa si el frasco
contiene capsulas, entonces la
cdpsula funcionara como envase
primario, el frasco como secunda-
rio, y la caja como envase terciario.
E! embaiaje es el contenedor que
unifica al producto y lo protege
durante su distribucion.

2.1.1

Las funciones del envase se divide
en funciones estructurales y fun-
ciones de comunicacién, segun el
D.G. Carlos Celorio'. A continua-
cion se refieren algunos puntos al
respecto.

a) Funciones estructurales.
Corresponde al disefio industrial,
un punto muy importante es que
todo envase debe de ser diseflado

FUNCIONES DEL ENVASE

envase
primario

[

e ag..

¥ secundaio

envase
R~ secundario

envase
primario

envase
toerciario

a caracteristicas del producto, ba-
sado también en el disefio ergoné-
mico. La Ergonometria, unida a
otras disciplinas adapta de
acuerdo a medidas, tomando en
cuenta, capacidades y limitaciones
humanas objetos para su uso faci,
seguro y rapido evitando la inco-
modidad y por tal el rechazo. Como
lo cbservamos en un envase con

1. - CELORIO BLASCO CARLOS, Disedo de Embalaje para Exportacidn, coedicién del banco Nacional de Comercio Ex-
terior, SNL. y el Institute Mexicano del Envase, S.C, 1* ed. 1953, México, pdg. 50-60

Denominacién del en-
vase primario, secun-
dario y terciario



ENVASE Y EMBALAJE

las mediadas adecuadas a la mano
para que pueda ser tomado vy
transportado faciimente, al mo-
mento de usar sea de facil abrir, de
apiicar y de cerrar.

b) Funciones de comunicacion
El envase debe expresar lo que el
emisor , que llamese productor,
empresa, quiere dar al receptor
(consumidor) para que este reac-
cione y cumpla la finalidad plane-
ada.

Encontramos dos funciones de-
sempeifiadas por el envase dentro
de la comunicacion: de informacioén
y de motivacion.

1) Informacién.

*El envase informa: la localizacién
del fabricante, su direccién, telé-
fono, pais.

*|dentificacion y presentacién,
como es su peso, su contenido,
numero de piezas.
*Caracteristicas especificas del
producto, sus bondades y venta-
jas.

*La prevencion, en caso de reque-
rirlo o sobre del uso inadecuado o
abuso del producto, como sucede
con la bebidas alcohdlicas.

*Informacién de asesoria, & sobre
el uso del producto para tener un
resultado satisfactorio.

2) Motivacion.

El envase motiva al uso vy por lo
tanto a la adquisicion del producto.

La ergonometria

adapta los objetos a
los capacidades y li-
mitaciones humanas,

£l envase motiva a la
adquisicidn.

El envase informa.

67
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4

El color y la forma son elementos
importantes en esta motivacion,
aunados con las ilustraciones,
texto con frases que gritan una
oferta o que dicen ser el mejor
producto, y en general es sobre la
composicion.

Tanto la informacién como la moti-
vacioén, son elementos importan-
tes, las informativas son requeri-
mientos reglamentadas por las nor-
mas existentes. Las de motivacion
son basados sobre estudios psico-
i6gicos del comportamiento hu-
mano y, consideremos como {a pri-
mera en importancia en la comer-
cializacién del producto, por la sen-
cilla razén, de gue por gjemplo, en
una tienda de autoservicio los ana-

2.1.2

FUNCIONES DEL EMBALAJE

Las funciones del embalaje son de
la unificacién y proteccion.

a) Unificacion.

Seria inadecuado el traslado de la
planta productora del producto a
los lugares de distribucién de venta
a mayoreo a granel, por ello el
embalaje unifica al producto unita-
rio para una mejor transportacion.
b) Proteccion.

De alguna manera podemos decir
que tanto el envase como el emba-
laje tienen como principal funcion
la de proteccion en diferentes pro-
cesos del producto, que va desde
la distribucion de la planta procesa-
dora hasta el consumo del pro-
ducto.

En la primera fase de esta distribu-

-

queles estan lleno de envases de
productos que compiten por atraer
al consumidor hacia uno de ellos.

cién le corres-
ponde al emba-
laje proteger la
mercancia, el
envase ejerce su
proteccidn
cuando ya se en-
cuentra a la
venta en el
“stand” hasta su
consumo, de fac-
tores externos
gue pueden da-
Aar o descompo-
ner al contenido,
como la hume-
dad 6 rayos ultravio-
leta.




ENVASE Y ENMBALAJE

2.1.3
FACTORES A CONSIDERAR ANTE LA CREACION DEL

DISENO GRAFICO APLICADO AL ENVASE Y EMBALAJE.

Para la creacion de un disefio que va a estar insertado en un envase
existen factores que debemas tener en cuenta.

1.- Colocacién del producto
Hacer que los elementos graficos prin-
cipales que estaran en el envase pue-
dan ser identificados de forma legible a
determinada distancia o de preferen-
cia saber el angulo principal a ser
visualizado®.

2.- Caracteristicas y funciones del pro-
ducto envasado como su consistencia,
color, sabor, etc.

3.- Destino
Tanto geografico, demografico y psico-
grafico

4 .- Materiales y procesos de imprasion a
usarse en el envase.

5.- Normas de envase y embalaje

2. RESENDIZ 6. JAIME, Tesis para Licenciotura en Dibujo Publicitario,




H ENVASE Y EMBALAJE

E! material del envase, como ya se
menciond, es una barrera contra
factores externos que pueden da-
fiar o alterar al producto como la
humedad, raycs ultravioleta. Este
materiai no debe de hacer reac-
¢ion alguna con su contenido, cau-
sando con esto una oxidacién o
descomposicién o simplemente
una mala imagen.

Por ello es de suma importancia
conocer tanto los ingredientes del
contenido, como las caracteristi-
cas de los materiales a usar en los
envases y embalajes.

La referencia entorno a los mate-
riales mas usados en el envase y
embalaje se plantean deacuerdo a
las consideraciones del D.G. Car-

los Celorio® son: El vidrio, el papel
y carton, la madera, el acero, hoja-
lata, aluminio, y los plasticos.

En este estudio nos concretare-
mos unicamente en los plasticos y
el carton, por la razén de ser los
materiales seleccionados para uti-
lizar en el proyecto.

a) PLASTICOS

Los plasticos de una manera u otra
estan sustituyendo a otros materia-
les debido a su caracteristica volu-
ble.

El plastico lo podemos adaptar a
necesidades requeridas variando
sus compuestos o combinado con
otros materiales.

En la fabricacién de tubos colapsi-

3, CELORIO BLASCO CARLOS, Op. £it, pdg, 127, 138, 145,
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bles se emplea el termoplastico,
que la Enciclopedia de las Cien-
cias* define como aquellos plésti-
cos que se ablandan cuando se les
aplica calor y endurecen cuando
se enfrian y si se les vuelve aplicar
calor, vuelven a ablandarse lo cual
resuita una caracteristica favorable
para este plastico de por ser reci-
clable siempre y cuando €sos ma-
teriales agregados puedan sepa-
rarse.

Por ofro lado consideramos que
los materiales mas importantes
para la composicién de los tubos
de plastico constituido en capas
son de la siguiente forma .

LPDE {polietileno)

Es el plastico mas bharato, de ma-
yor consumo, y de mejor procesa-
bilidad mecanica

+ ADHESIVO

Una desventaja del polietileno es
que no tiene mucha propiedad de
barrera al oxigeno por la presencia
de microporos en las paredes del
envase, que lo hace permeable a
gases, la solucién es aplicar:

+ EVOH (plastico de barrera
fuerte)

+ ADHESIVO

y por ultimo otra capa de polieti-
leno.

Existe otro tipo de tubos elabora-

dos con metales flexibles como el
aluminio, plomo, piomo-estafio, es-
tafio.

Debido a su composicién, en
donde podemos encontrar de
cinco a ocho capas de polietileno y
metal dependiendo de la barrera
que se necesite, a veces se hace
dificil la separacién para reciclar,
por lo que cada vez es menos
usado.

b) PAPEL Y CARTON

VENTAJAS Y DESVENTAJAS

la ventaja que podemos encontrar
en el cartén como material para
elaborar el envase secundario de
nuestro producto es su bajo costo,
el cartén es una buena basepara
recibir las tintas de impresion con
firmeza y duracion, igual recibe los
barnices y las recinas, claro es
como todo material cuenta con sus
desventajas, como la imermeabili-
dad a liquidos, pero en algunos
casos pueden solucionarse apli-
cando otros materiales sobre el
carton.

4, ENCICLOPEDIA DE LAS CIENCIAS, Edit. Cumbre 3.A. Vol. 10, Me-xica 1985, pdg.85

El cartdn acepta fa-
cilmente ceras o bar-
nices haciendolo con
ello impermeable,
como es el caso de
los envases de leche.
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MODULACION

DEL ESPACIO

2.2.1

RETICULAS

En su libro Disefio de Reticuias
Alan Swann’® los define como la
division geométrica del espacio,
para en ella colocar los elementos
graficos logrando asi un aspecto
armonioso y equilibrado. Aunque
segun Alan no se asocian el di-
sefio en el envase con ias reticu-
las, mas no niega que estas sean
tratadas como simples espacios,

en los cuales se aplica un disefio.
A continuacion estructuraremos
una reticula que nos pueda servir
en el disefio grafico del envase del
dentifrico.

Se puede estructurar con lineas
rectas convencionales o utilizar
otras formas como circulos o espi-
rales, esta vez utilizaremos las pri-
meras.

T

8. SWAN ALAN, Come Disefiar Retleules, Edit, Gustave Gilli, $.A. Tit. orig. How to Design Grids and Use Than Effecti vely,
vers. castellana de Ana Carlos Sdenz Barcelona 1990 pdg.7
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Para obtener las tinea verticales:
2.2.2

SECCION AUREA Multiplicar el largo del area del

envase por .618, el resultado se
vuelve a multiplicar por .618 y asi

Otra forma de estructurar una reti- :
sucesivamente..

cula es utilizar puntos aureos. La

manera de hacerlo es como sigue: .
9 Para obtener las lineas horizonta-

les :

Se procede con el ancho de la
misma manera.

Analizando algunos de los envases de pastas dentales en el mercado,
encontramos que varios se basan a este tipo de reticula para estructurar
sus elementos de disefio.

TN INRNYARANRERRRE AN A / LYY

=7 _ PR RN FUL UV AT AT TN TS FTRESL L 7! f._ ; . " 7 ] :i. ",-

e F @ ". 4 ;//n’
d., . . rry

: - [

O O #, . 17

b _ x .f / II ’I lI.'

A I " o A N S 0 S & ot o A ‘l,,"jl ’ I
7 B m?c_? .,'SAI . : -. L .,; :’ uis -lT{\z}N;FN}Tﬂ"! if If f] ’f ._[/_ I/ IIJ’ !f ‘1' _,'] TJ’ /“i ek ‘!0_”“ ;,_;‘

T (Y}
I [a




ENVASE Y EMBALAJE |

Existen 240 normas de envase y
embalgje.

“Las normas mexicanas de envase
y embalaje son optativas no son de
caracter obligatorio (Excepto la
norma para contener plaguicidas).
Tratan sobre métodos de prueba
que existen para determinar la re-
sistencia de los materiales para
servir de parametros de calidad
entre comprador y vendedor'®

El D.G. Carlos Celorio da como
ejemplo: Un comprador en un pals
europeo se interesa por comprar
aguacates y se contacta con un
productor mexicano, este le envia
unos tres aguacates de prueba
colocados en una cajita de cartén,
le lega al compradory le
gustan, ahora, éste
pide que le envie
una cantidad mayor
para venderias, le
es enviado en
una caja no
muy apto para
ese tipo de pro-
ducto cobrando
un cierto precio,
al llegar los
aguacates al
comprador se

NTIZMAS

DEL ENVASE Y EMBALAJE

encuentran un poco maltratadas
por el embalaje, entonces pide que
se le envie en un embalaje ade-
cuado, el productor hace sus cal-
culos y le dice que aumentara por
el material del embalaje el precio
de exportacién. El comprador ten-
dra que decidir si le conviene.
A continuacién se muestran las
normas que nos ayudaran en este
proyecto.
Existen las Normas de:
Informaciéon comercial que son
tres:NOM-030-SCF I
NOM-050-SCFI, NOM-051-SCFI.
son de caracter obligatorio, aqui
no haremos mencién de la norma
NOM-051-SCF| ya que trata de las
"Especificaciones generales
de etiquetado para alimen-
tos y bebidas no aicohéli-
cas preenvasados”" y
nuestro producto
esta fuera de esta
norma.
Ley de Proteccién
al Consumidor.
Norma mexicana
no obligatoria
(NMX ).

6. CELORIQ BLASCO CARLOS, Entrevista, martes 13 de maye, 1997
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2.3.1
 NOM-030-SCFI-1993
DECLARACION

COMERCIAL EN LA
ETIQUETA

2.31.1

Esta norma’ establece la ubicacion
y dimensiones del dato cuantitativo
referente a la cantidad declarado y
las unidades de medida a emple-
arse conforme al Sistema General
de Medidas, asi como las leyen-
das: contenido, contenido neto, y
masa drenada dependiendo del
producto a comercializar en territo-
rio nacional.

Es un requerimiento obligatorio es-
pecificar con toda claridad estos
datos para que el consumidor
tenga referencia entre la cantidad
del producto y el precio.

CALCULO DE LA SUPERFICIE PRINCIPAL DE EXHIBICION

El primer paso es el calculo que nos va a dar la altura minima a emplear
en el dato cuantitativo de la declaracién de cantidad.

a) RECTANGULAR 0 CUADRADA

iplicar el alto

7. NORMA OFICIAL MEXICANA, NOM-030-5CFI-1993

por el ancho
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b) AREA TRIANGULAR

Muitiplicar el
alto por el
ancho y divi-
dir entre dos.

c) BOTELLAS

Estos son alguncs ejemplos, las
otras figuras pueden ser calcula
das en comparacién a las figuras
! geomeétricas y su férmula para cal

# culo de area. :
{En caso de ser un envase cOnj
orma dificil de calcular, la Direc-§
ion General de Normas puede
stablecer las dimenciones.

Multiplicar el alto
del envase exclu-
yendo cuello y
hombro por el peri-
metro de la mayor
circunferencia, de
esto se retome el
40 % del resultado.
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DIMENCION DEL DATO CUANTITATIVO

De acuerdo al célculo de la superficie de exhibicion se obtenido se
procede a manejar la altura, establecida por esta norma.

Superficie principal de exhibi- Altura minima de nimeros y le-
ciénz en centimetros cuadrados tras en milimetros (mm)
(cm’)

hasta 32 1.6
mayor de 32 hasta 161 3.2
mayor de 161 hasta 645 4.8
mayor de 645 hasta 2580 6.4
mayor de 2580 12.7

El dato cuantitativo debe estar precedido de la leyenda CONTENIDO ¢
CONTENIDO NETO y procedido de la unidad correspondientea a la can-
tidad del producto (ml, g, kg ....)

EJEMPLO:

ICONTENIDO NETO 50 mi I

LOCALIZACION DEL DATO CUANTITATIVO

El titimo punto de esta norma es el espacio de cofocacion fibre
de cualquier otra informacion y es de:

ARRIBA IZQUIERDA DERECHA

ABAJO “

Por un espacio minimo de la altura  Dos veces el ancho del tipo de le-
del dato cuantitativo. tra utilizada.




ENVASE Y EMBAILALE

2.3.2
NOM-050-SCFI-1994
DISPOSICIONES

GENERALES PARA
PRODUCTOS

INFORMACION COMERCIAL

a) Nombre o denominacién gené-
rica del producto cuando este no
pueda indentificarse a simple vista.

b) Nombre, denominacion o razon
social y domicilio fiscal del produc-
tor o responsable de la fabricacion.

¢) Leyenda que identifique el pais
de procedencia del producto.

d) En el caso de los productos
peligrosos, se deben presentar las
advertencias de riesgo con leyen-
das, graficas o simbolos precauto-
rios.

e) Cuando el uso, manejo o con-
servacion requiera de instruccio-
nes, debe presentarse esta infor-
macién o remitir al consumidor a
algln instructivo o manual de ope-
racién anexo, anotado en la eti-
queta.

8. NORMA OFICIAL MEXICANA, NOM-050-5CFI-1994

Esta norma’ tiene por objeto esta-
blecer la informacién comercial
que deben de ser aplicados a to-
dos los productos de fabricacion
nacional y extranjera destinado a
jos consumidores en territorio na-
cional.

La informacién comercial obligato-
ria que deben presentar los pro-
ductos en su etiqueta son:

EJEMPLO

. Suavizante de telas
. Crema dental

+ XIUTLATIA, S. C. 20 de no-
viembre No. 32, Amatlan
Mpio de Tepoztlan, More-
los, C. P. 62520

+ Hecho en México
+ Pais de origen: E. U. A.

¢+ No se deje al alcance do Is
nifios.
+  Producto toxico @
L -
v

+ “yease instructivo anexo”
¢ “Manual de operacién
anexo”




gsta TESIS
SR DE LA
INFORMACION COMERCIAL EJEMPLO

f) Cuando corresponda, la fecha
de caducidad o de consumo prefe-
rente.

g) Tratandose de productos impor-
tados, nombre, denominacién o
razén social del importador. Esta
informacién puede incorporarse en
territorio nacional, después del
despacho aduanero y antes de la
comercializacion del producto.

,
IDIOMA Y TERMINOS

Referente al idioma y los términos

a emplear sobre la informacién en

la etiqueta del producto es de ab-

soiuta libertad expresarse en otros

idiomas siempre y cuando:

a) Exprese en idioma espafiol,
como un minimo al mismo
tamario y proporcionalidad

. Fecha de caducidad: 10 de
enero 99.

. Fabricado y Exportado por:
PERRIGO COMPANY, 117
Water Street, Allegan, Mi-
chigan, 657643 U. S. A.

tipografica que la tipografia del
ofro idioma utilizado.

b) Debe ser visible o sea que &l
lector pueda leerlo a simple
vista.

¢) los puntos anteriores se aplican

de igual forma a las medidas a
utilizar.

o

Los lineamientos de estas dos normas deben estar presentes en ia eti-
queta de los productos, cuando esta sea adherida, debe presentarse en
buen estado al momento del uso o consumo y debe ser aplicada a cada
envase individual, multiple é colectivo segan sea su venta.

L_\

Ry NEBE
5iSLITECA
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n la era de la tecnologia
las computadoras desempefian
una funciéon importante para el
hombre.

El cédigo de barras® es una serie
de barras oscuras que deben de
estar sobre un fondo claro cuando
se usa color es el mismo principio
el Unico color que no se debe usar
es el rojo ya que este no es cap-
tado por el lector.

Un ejemplo de su funcionamiento
lo encontramos en las tiendas de
autoservicio que cuentan con es-
caner o lector, estos leen el codigo

y lo transmiten a la computadora
de la tienda que registra el movi-
miento del producto, esta informa-
cién regresa nuevamente a la pan-
talla de la caja registradora a la vez
que se imprime el ticket de venta.

En este caso el codigo de barra
representa una gran ventaja prin-
cipalmente para el productor y de-
tallista ya que se agiliza y con gran
precision facilita el vincuio de infor-
macion requerida por los negocios
para, la captura de datos en ia
venta de productos de igual ayuda
es en la producciéon y almacenaje.

9.ASOCTACION MEXICANA DEL CODIGO DE PRODUCTO, A. C., Folleteria
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Los siguientes codigos son los utili-
Zzados con determinadas funcio-
nes.

2.4.1 EAN-13

Es el codigo que presentan los. identifican al fabricante.
productos de una manera indivi- 3.-los cuatro digitos que contindan
dual expuestas a la venta al con- son asignados y controlados
sumidor final y se encuentra com- por el productor a cada pro-
puesto de trece digitos, esté codi- ducto que este debe ser dife-
ficada en cuatro partes: rente para cada presentacion.
1.-Los tres primeros digitos identi- 4 -Ei uitimo es el digito verificador
fican al pais, en el caso de que asegura que la lectura a
Mexico es el 750. sido hecha correctamente.

2.-Los siguientes cinco digitos

I

J
514612345"678908
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2.4.2 EAN-8

Cuando por razones de espaciono  Los cédigos requieren de una
puede aplicarse ei codigo EAN-13 buena calidad de impresion para
existe uno especial formado por su lectura por el escaner

ocho digitos y es el EAN-8.

5412" 3458

Este sistéma es similar al EAN-13 1.- El primer digito es el Numero

y es manejado en dos paises Es- de sistema
tados Unidos y Canada, por lo 2.-Los siguientes cinco es el nu-
tanto los productos que sean ex- mero destinado al fabricante
portados a estos paises deben es- 3.-El producto identificado por los
tar codificados con el cédigo UPC otros cinco digitos
este cadigo esta constituido por 12 4.-El digito verificador
e ] e

0 11234567890 ”5

I_‘_l [ } J

Digito verificador

Identificacion de Produc-
to (asignade por el fa-
bricante)

Numero de fabricante (asignado
por AMECOP}

Namero de Sistema
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2.4.4 EAN UCC-128

\I

Ei codigo EAN-128 es suplementa-  nal como puede ser. No. de serie 0
rio y se utiliza cuando se requiere  de lote, fecha de produccién.
presentar una informacion adicio-

w

~ JUGmAARIN

169012CX34

2.4.5 DUN-14/ITF-14

Aplicado este cddigo a los pallets,
multiempague o corrugado, no se
requiere una alta calidad de impre-

I

0541234567890238
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2.4.6
LOCALIZACION

El codigo de barras debe impri-

mirse con los siguientes especifi-

caciones:

1.-En la base del producto, sino
se puede se utiliza la parte pos-
terior y si en el caso no es posi-
ble en ninguna de las dos ante
riores se utilizara las laterales

2.-No imprimirse en lugares del en-
vase donde se pueda crear un
alejamiento mayor de 12mm.
comprendido entre el escanery
la superficie impresa.

3.-Colocarse de preferencia en la
esquina inferior izquierdo

4.-No existir otra informacién junto
al simbolo come textos, image-
nes, suajes.

5.-No debe cortarse el cddige con
alguna orilla del envase, exis-
tiendo un espacio en cada fado
del cbdigo.

6.-Existir un cédigo par cada pro-
ducto variable, por ejemple, de
cada sabor, cantidad 6 peso.

En nuestro caso el cddigo de ba-
rras Unicamente estara impreso en
el envase secundario del dentifrico
por la forma de su venta.

'f“ . e e e e e e omims em om
;- irgredic Artivos : hWs
N co’ ate ¢ fﬁttuun |agente antibacterial], Gantrex e r—— \
£ (' FATAAS ; 12 (tepolimero} y Fluorueo de Sodie (agents e ———— - 4
K- 2 ';E 5 Anticaries), e (N
] - . 9 3 Otror ingredisnias: T ————
SABOR. MENTA ERESCA ' Gl . Siilee Precipitada [abrasivos), amm—— )
G phiuid lt mia = ) - Glicerina y Sorbitol {humectantes), Laurly _"—'-D
o r B e
:\:novecnaan POF 1as bacterias que gereran 12 Sultate dz Sodie Himplador), Saberizante, =
armaion de; . I’?" Colgate Total Fresh Stripe * Después de cada S ————
tiene una combinacitn tepillaga notard T
z Placa M Problemas 9¢ encins exclusiva de Triclosdn y Gantrez,  su1 mientes fimpics,
sistema antibatterial de aceidn  sug encias saludables
i _(j‘ sarro m Mal atiento continua yfluoruro que le da d us  y un alienta mas
[ . dglentes una proteccion pralengada  fresco durante ¢ dia,
‘t - Caries y allento fresco prolongado entre ‘
! Y caplliiada y cepillada.
N o
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DEFINICION
DEL ENVASE Y EMBALAJE

Definiremos como envase al reci-
piente 0 contenedor adecuado de
un producto liquido, gaseoso 6 so-
lido al cual lo protege, lo conserva
y ademas informa y promueve.
Podemos denominar como envase
primario, secundario y terciario
como podemos denominar las pri-
meras etapas de envase, depen-
diendo de donde se comience a
contener el producto, por ejemplo:
si es un liquido el envase primario
sera el frasco que lo contiene; el
envase secundario es la caja que
contiene al frasco y asi sucesiva-
mente. Pero que pasa si el frasco
contiene capsulas, entonces la
capsula funcionara como envase
primario, el frasco como secunda-
rio, y la caja como envase terciario.
El embalaje es el contenedor que
unifica al producto y lo protege
durante su distribucion.

2.1.1

FUNCIONES DEL ENVASE

Las funciones del envase se divide
en funciones estructurales y fun-
ciones de comunicacién, segun el
D.G. Carlos Celorio'. A continua-
cién se refieren algunos puntos al
respecto.

a) Funciones estructurales.
Corresponde al disefio industrial,
un punto muy importante es que
todo envase debe de ser disefiado

envase
primario

(4

= Ng..

" secundario

b

envase
R/ secundario

envase
primario

envase
terciario

a caracteristicas del producto, ba-
sado también en el disefio ergoné-
mico. La Ergonometria, unida a
otras disciplinas adapta de
acuerdo a medidas, tomando en
cuenta, capacidades y limitaciones
humanas objetos para su uso facil,
seguro y rapido evitando la inco-
modidad y por tal el rechazo. Como
lo observamos en un envase con

1. - CELORIQ BLASCO CARLOS, Diseo de Embalaje para Exportocidn, coedicién del banco Nacional de Comercio Ex-
terior, S.NC. y el Instituto Mexicano del Envase, S.C., 1* ed, 1993, México, pdg. BO-60

Denominacién del en-
VasSE pritario, secun-
dario y terciario
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las mediadas adecuadas a la mano
para que pueda ser tomado y
transportado facilmente, al mo-
mento de usar sea de facil abrir, de
aplicar y de cerrar.

b} Funciones de comunicacion
El envase debe expresar 10 que el
emisor , que llamese productor,
empresa, quiere dar al receptor
(consumidor) para que este reac-
cione y cumpla la finalidad plane-
ada.

Encontramos dos funciones de-
sempefiadas por el envase dentro
de la comunicacion: de informacion
y de motivacién.

1) Informacién.

*El envase informa: la localizacion
del fabricante, su direccion, telé-
fono, pais.

*Identificacidon y presentacion,
como es su peso, su contenido,
numero de piezas.
*Caracteristicas especificas del
producto, sus bondades y venta-
jas.

*La prevencidn, en caso de reque-
rirflo o sobre del uso inadecuado o
abuso del producto, como sucede
con |a bebidas alcohdlicas.

."'.':. 5‘»

RRA ;

*Informacién de asesoria, 6 sobre
el uso del producto para tener un
resultado satisfactorio.

2) Motivacion.

El envase motiva al uso y por lo
tanto a la adquisicién del producto.

La ergonometria

adapta los objetos a
las capacidades y li-
mitaciones humanas.

El envase motivaa la
adguisicién.

El envase informa.



ENVASE Y EMEBALAJE

El color y la forma son elementos
importantes en esta motivacion,
aunados con las ilustraciones,
texto con frases que gritan una
oferta o que dicen ser el mejor
producto, y en general es sobre la
composicion.

Tanto la informacién como la moti-
vaciéon, son elementos importan-
tes, las informativas son requeri-
mientos reglamentadas por las nor-
mas existentes. Las de motivacion
son basados sobre estudios psico-
idgicos del comportamiento hu-
mano y, consideremos como la pri-
mera en importancia en la comer-
cializacién det producto, por la sen-
cilla razon, de que por ejemplo, en
una tienda de autoservicio los ana-

2.1.2

FUNCIONES DEL EMBALAJE

Las funciones del embalaje son de
la unificacion y proteccion.

a) Unificacion.

Seria inadecuado el traslado de la
planta productora del producto a
los lugares de distribucion de venta
a mayoreo a granel, por ello el
embalaje unifica al producto unita-
rio para una mejor transportacion.
b) Proteccién.

De alguna manera podemos decir
que tanto el envase como el emba-
laje tienen como principal funcion
la de proteccion en diferentes pro-
cesos del producto, que va desde
la distribucidn de ia planta procesa-
dora hasta el consumo del pro-
ducto.

En la primera fase de esta distribu-

%
-

queles estan lleno de envases de
productos que compiten por atraer
al consumidor hacia uno de ellos.

cién le corres-
ponde al emba-
laje proteger la
mercancia, el
envase ejerce su
proteccidn
cuando ya se en-
cuentra a la
venta en el
“stand” hasta su
consumo, de fac-
tores externos
que pueden da-
fiar 0 descompo-
ner al contenido,
como la hume-
dad 0 rayos uitravio-
leta.
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2.1.3
FACTORES A CONSIDERAR ANTE LA CREACION DEL
DISENO GRAFICO APLICADO AL ENVASE Y EMBALAJE.

Para la creacién de un disefio que va a estar insertado en un envase
existen factores que debemaos tener en cuenta,

1.- Colocacién del producto
Hacer que los elementos graficos prin-
cipales que estaran en el envase pue-
dan ser identificados de forma legible a
determinada distancia o de preferen-
cia saber el angulo principal a ser
visualizado®.

2.- Caracteristicas y funciones del pro-
ducto envasado como su consistencia,
color, sabor, etc.

3.- Destino
Tanto geografico, demografico y psico-
grafico

ARG

A

4.- Materiales y procesos de impresion a
usarse en el envase.

5.- Normas de envase y embalaje

AN
RGN

2. RESENDIZ 6. JAIME, Tesis para Licenciatura en Dibuja Publicitario




Y ENVASE Y EMBALAJE

El material det envase, como ya se
menciond, es una barrera contra
factores externos que pueden da-
fiar o alterar al producto como la
humedad, rayos ultravioleta. Este
material no debe de hacer reac-
¢ién alguna con su contenido, cau-
sando con esto una oxidacién o
descomposicibn o simplemente
una mala imagen.

Por ello es de suma importancia
conocer tanto los ingredientes del
contenido, como las caracteristi-
cas de los materiales a usar en los
envases y embalajes.

l.a referencia entorno a los mate-
riales mas usados en el envase y
embalaje se plantean deacuerdo a
las consideraciones del D.G. Car-

los Celorio®son: El vidrio, el papel
y cartén, la madera, el acero, hoja-
lata, aluminio, y los plasticos.

En este estudio nos concretare-
mos Unicamente en los plasticos y
el cartéon, por la razon de ser los
materiales seleccionados para uti-
lizar en el proyecto.

a) PLASTICOS

Los plasticos de una manera u otra
estan sustituyendo a otros materia-
les debido a su caracteristica volu-
ble.

El plastico lo podemos adaptar a
necesidades requeridas variando
sus compuestos o combinado con
otros materiales.

En la fabricaciéon de tubos coiapsi-

3. CELORTO BLASCO CARLOS, Op, Cit. pdg. 127, 138, 145,
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bies se emplea el termoplastico,
que, la Enciclopedia de las Cien-
clas* define como aquellos plasti-
cos que se ablandan cuando se les
aplica calor y endurecen cuando
se enfrian y si se les vuelve aplicar
calor, vuelven a ablandarse lo cual
resuita una caracteristica favorable
para este plastico de por ser reci-
clable siempre y cuando esos ma-
teriales agregados puedan sepa-
rarse.

Por otro lado consideramos que
los materiales mas importantes
para la composicién de los tubos
de plastico constituido en capas
son de la siguiente forma .

LPDE {polietileno)

Es el plastico mas barato, de ma-
yor consumo, y de mejor procesa-
bilidad mecanica

+ ADHESIVO

Una desventaja del polietileno es
que no tiene mucha propiedad de
barrera al oxigeno por la presencia
de microporos en las paredes del
envase, que lo hace permeable a
gases, la solucién es aplicar:

+ EVOH (plastico de barrera
fuerte)

+ ADHESIVO

y por ultimo otra capa de polieti-
leno.

Existe otro tipo de tubos elabora-

dos con metales flexibles como el
aluminio, plomo, plomo-estafio, es-
tafio.

Debido a su composicidn, en
donde podemos encontrar de
cinco a ocho capas de polietileno y
metal dependiendo de la barrera
que se necesite, a veces se hace
dificil la separacién para reciciar,
por lo que cada vez es menos
usado.

b) PAPEL Y CARTON

VENTAJAS Y DESVENTAJAS

la ventaja que podemos encontrar
en el cartbn como material para
elaborar el envase secundario de
nuestro producto es su bajo costo,
el cartén es una buena basepara
recibir las tintas de impresion con
firmeza y duracion, igual recibe los
barnices y las recinas, claro es
como todo material cuenta con sus
desventajas, como la imermeabili-
dad a liquidos, pero en algunos
casos pueden solucionarse apli-
cando otros materiales sobre el
cartén.

'A.)

RRY

4, ENCICLOPEDIA DE LAS CIENCIAS, Edit. Cumbre 5.A. Vol. 10, Me-xico 1985, pdg.85

El cartén acepta fo-
cilmente ceras o bar-
nices haciendolo con
ello impermeable,
como es el caso de
los envases de leche,
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MODULACION

DEL ESPACIO

2.2.1

RETICULAS

En su libro Disefio de Reticulas
Alan Swann® los define como la
division geométrica del espacio,
para en ella colocar los elementos
graficos logrando asi un aspecto
armonioso y equilibrado. Aunque
segun Alan no se asocian el di-
sefio en el envase con las reticu-
las, mas no niega que estas sean
tratadas como simples espacios,

en los cuales se aplica un disefio.
A continuacién estructuraremos
una reticula que nos pueda servir
en el disefio grafico del envase del
dentifrico.

Se puede estructurar con lineas
rectas convencionales o utilizar
otras formas como circulos o espi-
rales, esta vez utilizaremos ias pri-
meras.

i

5. SWAN ALAN, Como Diseffar Reticulas, Edit, Gustavoe Gilli, 5.A. Tit, orig. How to Design Grids and Use Than Effecti vely,
vers, castellana de Ana Carles Sdenz Barcelona 1990 pdg.7
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Para obtener las linea verticales:
2.2.2

SECCION AUREA Multiplicar el largo del area del

envase por .618, el resultado se
Otra forma de estructurar una reti- | Vuelve a mult;phcar por .618 y asi
cula es utilizar puntos 4ureos. La sucesivamente..

manera de hacerlo es como sigue: .
Para obtener las lineas horizonta-

les :

Se procede con el ancho de la
misma manera.

Analizando algunos de los envases de pastas dentales en el mercado,
encontramos que varios se basan a este tipo de reticula para estructurar
sus elementos de disefio.
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Existen 240 normas de envase y
embalaje.

"Las normas mexicanas de envase
y embalaje son optativas no son de
caracter obligatorio (Excepto la
norma para contener plaguicidas).
Tratan sobre métodos de prueba
que existen para determinar la re-
sistencia de los materiales para
servir de parametros de calidad
entre comprador y vendedor”

E! D.G. Carlos Celorio da como
ejemplo: Un comprador en un pais
europeo se interesa por comprar
aguacates y se contacta con un
productor mexicano, este le envia
unos tres aguacates de prueba
colocados en una cajita de cartén,
le lega al comprador vy le
gustan, ahora, éste
pide que le envie
una cantidad mayor
para venderlas, le
es enviado en
una caja no
muy apto para
ese tipo de pro-
ducto cobrando
un cierto precio,
al llegar los
aguacates al
comprador se

NTI2RMAS

DEL ENVASE Y EMBALAJE

encuentran un poco maltratadas
por el embalaje, entonces pide que
se le envie en un embalaje ade-
cuado, el productor hace sus céal-
culos y le dice que aumentara por
el material del embalaje el precio
de exportacion. El comprador ten-
dra que decidir si le conviene.
A continuacién se muestran las
normas que nos ayudaran er este
proyecto.
Existen las Normas de:
Informacién comercial que son
tres:NOM-030-8SCFI-
NOM-050-SCFi, NOM-051-SCFI.
son de caracter obligatorio, aqui
no haremos mencién de la norma
NOM-051-SCFl ya que trata de fas
"Especificaciones generales
de etiquetado para alimen-
tos y bebidas no alcohéli-
cas preenvasados" y
nuestro producto
esta fuera de esta
norma.
Ley de Proteccién
al Consumidor.
Norma mexicana
no obligatoria
(NMX ).

6. CELORIO BLASCO CARLOS, Entrevista martes 13 de mayo, 1997
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231
NOM-030-SCFi1-1993
DECLARACION

COMERCIAL EN LA
ETIQUETA

2.3.1.1

Esta norma’ establece la ubicacién
y dimensiones del dato cuantitativo
referente a la cantidad declarado y
las unidades de medida a empie-
arse conforme al Sistema General
de Medidas, asi como las leyen-
das: contenido, contenido neto, y
masa drenada dependiendo del
producto a comercializar en territo-
rio nacional.

Es un requerimiento obligatorio es-
pecificar con toda claridad estos
datos para que el consumidor
tenga referencia entre la cantidad
de! producto y el precio.

CALCULO DE LA SUPERFICIE PRINCIPAL DE EXHIBICION

El primer paso es el calculo que nos va a dar la altura minima a emplear

en el dato cuantitativo de 1a declaracién de cantidad.

a) RECTANGULAR O CUADRADA

Muitiplicar el alto

7. NORMA OFICIAL MEXICANA, NOM-030-5CFI-1993

r ei ancho
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b) AREA TRIANGULAR

s Multiplicar el §

c) BOTELLAS

: Estos son aigunos ejemplos, las
: otras figuras pueden ser calcula-
as en comparacion a las figuras
eométricas y su férmula para cal-

En caso de ser un envase con
orma dificil de calcular, la Direc-

cidn General de Normas puede
establecer las dimenciones.

Multiplicar el alto
del envase exciu-
yendo cuello y
hombro por el peri-
metro de la mayor
circunferencia, de
esto se retome el
40 % del resultado.
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DIMENCION DEL DATO CUANTITATIVO

De acuerdo al célculo de la superficie de exhibicién se obtenido se
procede a manejar la altura, establecida por esta norma.

Superficie principal de exhibi- Altura minima de nimeros y le-
ciérz en centimetros cuadrados tras en milimetros (mm)
(cm’)

hasta 32 1.6
mayor de 32 hasta 161 3.2
mayor de 161 hasta 645 4.8
mayor de 645 hasta 2580 6.4
mayor de 2580 12.7

El dato cuantitativo debe estar precedido de la leyenda CONTENIDO ¢
CONTENIDQ NETO y procedido de la unidad correspondientea a la can-
tidad del producto (mi, g, kg ....)

EJEMPLO:

ICONTENIDO NETO 50 ml I

LOCALIZACION DEL DATO CUANTITATIVO

El ultimo punto de esta norma es el espacio de colocacion libre
de cualquier otra informacién y es de:

ARRIBA IZQUIERDA DERECHA

ABAJO . .

Por un espacio minimo de la altura  Dos veces el ancho del tipo de le-
del dato cuantitativo. tra utilizada.
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2.3.2
NOM-050-SCF1-1994
DISPOSICIONES

GENERALES PARA
PRODUCTOS

INFORMACION COMERCIAL

a) Nombre o denominacion gene-
rica de! producto cuando este no
pueda indentificarse a simple vista.

b) Nombre, denominacién o razén
social y domicilio fiscal del produc-
tor o responsable de la fabricacion.

c) Leyenda que identifique el pais
de procedencia del producto.

d) En el caso de los productos
peligrosos, se deben presentar las
advertencias de riesgo con leyen-
das, graficas o simbolos precauto-
rios.

e) Cuando el uso, manejo 0 con-
servacion requiera de instruccio-
nes, debe presentarse esta infor-
macién o remitir al consumidor a
algun instructivo o manual de ope-
racién anexo, anotado en la eti-
queta.

8. NORMA OFICIAL MEXICANA, NOM-G50-5CFI-1994

Esta norma® tiene por objeto esta-
blecer la informacién comercial
que deben de ser aplicados a to-
dos los productos de fabricacién
nacional y extranjera destinado a
los consumidores en territorio na-
cional.

La informacién comercial obligato-
ria que deben presentar los pro-
ductos en su etiqueta son:

EJEMPLO

. Suavizante de telas
. Crema dental

+ XIUTLATIA, S. C. 20 de no-
viembre No. 32, Amatian
Mpio de Tepoztlan, More-
los, C. P. 62520

¢+ Hecho en México
+ Pais de origen: E. U. A,

¢+ No se deje al alcance de Is
nifios.
* Producto toxico @
iy b
v -

. “yease instructivo anexo”
¢ “Manua! de operacion
anexo”
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INFORMACION COMERCIAL

f) Cuando corresponda, la fecha
de caducidad o de consumo prefe-
rente.

g) Tratandose de productos impor-
tados, nombre, denominacién o
razén social del importador. Esta
informacién puede incorporarse en
territorio nacional, después dei
despacho aduanero y antes de la
comercializacién del producto.

,
IDIOMA Y TERMINOS

Referente al idioma y los términos

a emplear sobre la informacién en

la etiqueta del producto es de ab-

soluta libertad expresarse en otros

idiomas siempre y cuando:

a) Exprese en idioma espariol,
como un minimo al mismo
tamafio y proporcionalidad

EJEMPLO

N Fecha de caducidad: 10 de
enero 99.

+ Fabricado y Exportadoc por:

PERRIGO COMPANY, 117
Water Street, Allegan, Mi-
chigan, 657643 U. S. A.

tipografica que la tipografia dei
otro idioma utilizado.

b) Debe ser visible o sea que &l
lector pueda leerlo a simple
vista.

c) los puntos anteriores se aplican
de igual forma a las medidas a
utilizar.

A TESS MO
SMR OF i3

Los lineamientos de estas dos normas deben estar presentes en la eti-
queta de los productos, cuando esta sea adherida, debe presentarse en
buen estado al momento del uso o consumo y debe ser aplicada a cada
envase individual, multiple 6 colectivo segln sea su venta.

<

BEBE
BLIGTECA
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n la era de la tecnologia
las computadoras desempefian
una funcion importante para el
hombre.

El codigo de barras® es una serie
de barras oscuras que deben de
estar sobre un fondo claro cuando
se usa color es &l mismo principio
el Gnico color que no se debe usar
es el rojo ya que este no es cap-
tado por el lector.

Un ejemplo de su funcionamiento
lo encontramos en las tiendas de
autoservicio que cuentan con es-
caner o lector, estos leen el cédigo

y lo transmiten a la computadora
de la tienda que registra el movi-
miento del producto, esta informa-
cion regresa nuevamente a la pan-
talla de la caja registradora a la vez
que se imprime el ticket de venta.

En este caso el cédigo de barra
representa una gran ventaja prin-
cipalmente para el productor y de-
tallista ya que se agiliza y con gran
precision facilita el vincuio de infor-
macion requerida por los negocios
para, la captura de datos en la
venta de productos de igual ayuda
es en fa produccion y almacenaje.

9. ASOCTACTON MEXICANA DEL CODIGO DE PRODUCTO, A. C., Folleteria
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Los siguientes cédigos son los utili-
zados con determinadas funcio-
nes.

2.4.1 EAN-13

Es el c6digo que presentan los

dual expuestas a la venta al con-
sumidor final y se encuentra com-
puesto de trece digitos, esta codi-
ficada en cuatro partes:

fican al pais, en el ¢caso de
México es el 750.
2.-Los siguientes cinco digitos

identifican al fabricante.

productos de una manera indivi- 3.-los cuatro digitos que continGan

son asignados y controlados
por el productor a cada pro-
ducto que este debe ser dife-
rente para cada presentacion.

1.-Los tres primeros digitos identi- 4 -E| GItimo es el digito verificador

gque asegura que la lectura a
sido hecha correctamente.

i

775 5

W

i

51612345"678908
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2.4.2 EAN-8

Cuando por razones de espaciono  Los codigos requieren de una
puede aplicarse el codigo EAN-13 buena calidad de impresién para
existe uno especial formado por su lectura por el escaner

ocho digitos y es el EAN-8.

541273458

Este sistéma es similar al EAN-13 1.- El primer digito es el Nimero

y es manejado en dos paises Es- de sistema

tados Unidos y Canadé, por io 2.-Los siguientes cinco es el nu-
tanto los productos que sean ex- mero destinado al fabricante
portados a estos paises deben es- 3.-El producto identificado por los
tar codificados con el codigo UPC otros cinco digitos

este codigo esta constituido por 12 4.-El digitc verificador
digitos

e o

01234567890 Il5

(I | JL }

0

Digito verificador

{dentificacidn de Produc-
to {asignado por el ta-
bricante)

Numero de fabricante (asignado
por AMECOP)

Numero de Sistema
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2.4.4 EAN UCC-128
W

El codigo EAN-128 es suplementa-  nal como puede ser: No. de serie 6
rio y se utiliza cuando se requiere  de lote, fecha de produccién.
presentar una informacién adicio-

m

~ JRmAARIN

169012CX34

2.4.5 DUN-14/ITF-14

Aplicado este cadigo a los pallets,
multiempaque o corrugado, no se
requiere una alta calidad de impre-

ITTAICEE

054123456789038
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2.4.6
LOCALIZACION

El codigo de barras debe impri-  4.-No existir otra informacion junto

mirse con los siguientes especifi- al simbolo come textos, image-
caciones: nes, suajes.
1.-En la base del producto, si no 5.-No debe cortarse el cédigo con
se puede se utiliza la parte pos- alguna orilla del envase, exis-
terior y si en el caso no es posi- tiendo un espacio en cada lado
ble en ninguna de las dos ante del cbdigo.
riores se utilizara las lateraies 6.-Existir un codigo par cada pro-
2.-No imprimirse en lugares def en- ducto variable, por ejempic, de
vase donde se pueda crear un cada sabor, cantidad ¢ peso.

alejamientoc mayor de 12mm.
comprendido entre el escanery  En nuestro caso el cddigo de ba-

la superficie impresa. rras Unicamente estara impreso en
3.-Colocarse de preferencia en la el envase secundario del dentifrico
esquina inferior izquierdo por la forma de su venta.

d:;l-I- 1 Activa T "ud
Colgate (fotal X 12 ;{;55355{;'“?;":f,:?;',z';':;'::.' Ly, ===\

reilion ——— (T
l oy -3 3 Otrox ingredientas: e ¥
SABOR MENTA FRESCA il NG ' illce Precipitada [aDtatives), rerr———— )
L2 presencls de residuos SmONUGos #1 1A PocA & . 6 Glicerina y Sorhitol [humectantes), Laurll —— . O}
AD1OVECNado por 133 bacterias que generan id fullage dt Sedio [limplador], Saborizante, e
o
farmacion de: ] Colgate Total Fresh Stripe i Desputs de cada .—.-—.-..-=—:
_IUtnc una camblracién cepiliada notara S————
X ia Placa ;ia Prasiemas dr sacias exclusiva de Triciosan y Gantrer, sy dientes [impios.
H L sislema antibacterial de accién  syp onclas saludables
i ﬁ sarro !E Mal aliento £ontinua y*serura que le da a sus un alienta mas
) < dientes una proteccian prolongada tesca dutante el dia.
lt Caties y alicnip fresco prolengade entee B
! _i’ cepillaga y cepiliada.
~
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DEL PRODUCTO A COMERCIALIZAR
. ‘ , ———

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

XIUHTLATIA, 8.C. (mujer
guardiana de las plantas medicina- == sus propiedades son un importante
les). Es una sociedad civil ubicada
en el poblado de Amatlan. Esta=x=de nifios y adultos como: caries,
pequefio poblado esta situado no- == encias sangrantes, dientes flojos,
venta y cuatro kilémetros al sur de =Z= hipersensibilidad y sarro.
la ciudad de México en el estado
de Morelos, y es uno de los pue-
bios pertenecientes al municipio de
Tepoztian.

La Sierra de Tepoztian esta en la == Caolin,
parte sur del eje neovolcénico , y
consiste de cerros escalpados de
formas caprichosas que han dado
origen a toda una serie de leyen-
das y nomenclaturas en lengua == Combinacion de plantas y corte-
nahuat!. zas. :
Xiuhtlatia, S.C. ha estado elabo-
rando y comercializando productos
hecho con plantas, como polvo
dental, almohadillas aromaticas y
entre ellos se encuentra la pasta
dental que tiene las siguientes ca-
racteristicas:
No contiene azdcares ni sustan-
cias detergentes ni tdxicas. Las
plantas seleccionadas son recono-

INGREDIENTES:

La pasta dental se esta comerciali-
zando a un precio de N$ 20.00 35
== mayorec y N$ 30.00 publico, con
== sabor a menta, y de color verde de 3
=2t tono pastel.

....................................................................
......................................................................
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ANTECEDENTES

DEMOGRAFIGOS <

En estudios realizados y publica-
dos por la revista PRACTICA
ODONTOLOGICA' sobre 1000 ex-
pedientes de pacientes con trata-
mientos endoddncicos y efectuados
en Ia Clinica de endodoncia,” de la
Universidad Latinoamericana, con el
objetivo de determinar la edad y
sexo de pacientes que requirieron
mayor demanda de tratamientos en-
doddncicos, resaltan que la causa
principal para la biisqueda de trata-
miento son las caries.

Los resultados obtenidos segun el
sexo son los siguientes:

femenino 68%

masculino 32%

Las diferencias no dependen exclu-
sivamente de una enfermedad es-

pecifica relacionadas a un sexo, ya
que todas pueden afectar a ambos.
Una posible razén, segln el articuio,
para estos resultados, es el caracter
genético de cada persona.®

La epidemiologia busca encontrar
patrones que puedan unificarse
para obtener un resuitado general.
La edad, podria ser uno de estos
patrones a investigar, ya que a cier-
tas edades, las personas resultan
mas afectadas y por 1o tanto requie-
ren muche mas de los tratamientos
e informacién de prevencion.

El resultado, como se puede obser-
var en la grafica, los pacientes que
mas frecuentemente requirieron de
tratamientos endoddncicos se en-
cuentran en el grupo da edad entre
los 11 a 20 afos.

PACIENTES SELECCIONADOS POR EDAD
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1- PRACTICA CDONTOLOGICA, Vol. 15, No. 4, abril de 1994, pdg. 27-28, México,
2.- PRACTICA ODONTOLOGICA, Vol 15, No, 3, marzo de 1994, pdg. 25, México.

3.- PRACTICA ODONTOLOGICA, No. 4, Op. Cit. pdg. 28
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En los Gltimos treinta afos se ha
observado un descenso en los indi-
ces de caries en paises desarrolla-
dos. La encuesta nacional sobre ca-
ries dentales efectuadas entre 1979
y 1980 en Estados Unidos, muestran
una reduccion dei 30% en los indi-
ces de caries comparados con los
resultados obtenidos en la encuesta
efectuada entre 1971 y 1974.°

En Europa también hay muestras de
descensos en la incidencia de caries
dentales. Los descensos se atribu-
yen al uso de fluoruros.

En México estos indices de caries
dentales estan en ascenso. Veamos
las estadisticas: en 1980 los nifios
de 12 afios mostraban cuatro dien-
tes permanentes careados, para
1988 habia aumentado a un prome-
dic de cinco dientes careados en
nifios de diez anos, estas estadisti-
cas estan recogidas en nifios del

Estado de México.’®

Para tener una visibn mas amplia y
actual se realizd un estudio compa-
rativo entre una poblacién estadou-
nidense (Michigan) de nifios de
ocho afos y una poblacién mexi-
cana (Estado de México)con nifos
de igual edad a los de Michigan.®
Como resultado se obtuvo:

Los nifios del Estado de México
presentaron un indice tres veces
mas elevado de caries dentales gue
los de Michigan. En relacidn al sexo,
las nifias del Estado de México pre-
sentaron una diferencia marcada a
la de los nifos, lo que no sucedid
con los nifios de Michigan. Clasifi-
cando por el tipo de zona rural o
urbana, de los nifios del Estado de

- México, el indice de caries dental es

mas elevado para la zona rural que
en la urbana.

INDICE DE CARIES EN DENTICION PRIMARIA ¥ PERMANENTE DE
NINOS DE OCHO ANOS DE EDAD DEL ESTADO Dif MEXICO Y DE

MICHIGAM

12
CEOS

10

CPOS

N B O D

MEXICO

MICHIGAN

MEXIGO MICHIGAN

4- PRACTICA ODONTOLOGICA, Vol. 17, No. 7, julic de 1996, pdg. 7, Méxice.

5.~ Ibidem, pdg. 7.
6.~ Ibidem, pig. 8.9,

Comparacién en
los Indices de ca-
ries entre nifios
de un estado de
un pals desarro-
llado con uno
subdesarroliado.



ANTECEDENTES

PSICO

En lag investigaciones anteriores
se observa el descenso en {os indi-
ces de caries dentales en paises
desarroliados. Esto se relaciona mu-
chas veces con el flour que se le
administra al agua potable, sin em-
bargo este descenso es visible en
poblaciones de paises desarrollados
donde no se aplican estos sistemas
de fluoracién. Algo muy importante
que cabe sefalar es el uso de pas-
tas dentales con flour que son usa-
das tanto en comunidades que
cuentan con agua fluorada como las
que no lo afaden .

En México se hace poca publicidad
preventiva dirigida a la poblacién,
existe ademas poca informacion
respecto a los niveles de prevale-
cencia y severidad de caries denta-
les y su relacién con los habitos de
higiene bucal de la poblacion, de-
bido a esto este problema va en
aumento.

En una investigacién realizada e im-

FCO0S <

presa por la revista ADM’ con la
finalidad de conocer la prevalecen-
cia de caries dental con la utilizacién
de dentifricos se seleccionaron
2,275 escolares residentes en el Es-
tado de Meéxico, se formaron dos
grupos, el primero, los1,889 (83.03
%) viven en zona urbana y 3886
(16.97 %) viven en zona rural.

USO DE DENTIFRICO
Los resultados® que se obtuvieron
de los 2,275 escolares examinados:

78.51% (1,786} usan dentifrico,
16.70% (380) nc colocan dentfrico
en su cepillo pero si  se
cepillan.
4.79% (109)no se cepillan los
dientes

En cuanto al uso de dentifrico por
sexo, no hay diferencias entre hom-
bres y mujeres.

7-REVISTA ADM, Vol. LIIT, julic ~ agosto de 1996, Na. 4, pdy. 185-189, México,

B.-ibidem, pags.187, 188

No existe dife-
rencia en rela-
cidn al sexo so0-
bre el uso de
dentifrico



ANTECEDENTES

En relaciéon al uso de dentifrico al
comparar una zona rural con una
zona urbana se observa lo si-
guiente:

URBANA

1,502 (79.51%)

308 (16.31 %)

79 (4.18 %)

utilizan dentifrico, no existe gran diferencia.

no colocan dentifrico, no hay diferencia.

no se cepillan, existe diferencia significativa.

RURAL

284 (73.58 %)

72 (18.75 %)

30 (7.77 %)

E! 78.5 % de los escolares afirmaron
cepillarse con dentifrico fluorado, y
el 21.5 reconocio no utilizar pasta
fluorada. Segun esta revista no exis-
ten diferencias en la prevalecencia
de caries dentales en relacidén al
distinto uso de los diferentes denti-
fricos. Las diferencias existentes
pueden deberse a la alimentacién,
microflora, y ambiente bucal, mas
creo que principalmente esta rela-
cionada con la educacién e informa-
cién sobre los métodos de preven-
cidbn de los problemas dentales.
llegamos a la conclusion que en

base a estas investigaciones los

mejores consumidores son los de
paises desarrollados.

Pero, como el objetivo de esta com-
pafia es establecerce en México se
debe enfocar a la zona urbana por
tener la ventaja de ser el lugar
donde mas se cepillan con algin
dentifricos. La desventaja es la gran
competencia de pastas dentales
que existen en el mercado urbano y
para introducir el producto se nece-
sitara intensas campafas promocio-
nales, pero con la ventaja de ser
diferente en sus ingredientes.

)

=
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COMPETENCIA

3.3

Y
COMPETENGIA

R e v e e
IR T .
e g0 L5 ETING

EI mercado de dentifricos esta
inundade de marcas nacionales
como extranjeras, como de una gran
variedad de productos que compiten
por la preferencia del consumidor
con diferentes sabores, texturas,
apariencia e ingredientes, prometen
prevenir y combatir problemas den-
tales como el sarro, caries, placa
bacteriana, manejan la blancura
denta! y el mai aliento.

Para conocer los patrones de con-
sumo de la pasta dental y la prefe-
rencia hacia algunas marcas de
dentifricos la INCO? realizé este tipo
de encuesta con resuitados de mu-
cha importancia para el proyecto
sobre el que se esta trabajando..
Segun en esta encuesta el 43% de

los entrevistados admiti¢ que el
principal factor para seleccionar su
pasta es el sabor asi misme el 20
% lo hace por costumbre, el 14 %
por el precio como el principal factor
de seleccion, el 9 % toma en cuenta
la presentacién y el resto a ofros
motivos .

Observamos también de esta en-
cuesta que las marcas com mayor
preferencia de consumo son: Col-
gate, Crest, y Sensodyne y de estas
tres Colgate con un 60 % de prefe-
rencia mismo. En relacién al lugar
donde adquieren sus pastas denta-
les el 79 % manifiesta segin la
INCO acudir a los centros comercia-
les,

9, REVISTA DEL CONSUMIDOR |, Na. 183, mayo de 1992, México, pdg, 32-33




COMPETENCIA

A continuacién realizaremos un analisis en relacién a lo grafico impreso en
el envase primario Asl como en el secundario ademads sobre los materiales

del tubo.
3!3.1

DESCRIPCION DEL ENVASE PRIMARIO

El envase primario de las pastas
dentifricas tiene como caracteristi-
cas generales: La pasta o gel se
encuentra contenida en un tubo de-
presible de pve, polietiieno o meta-
lico, con una tapa roscada, de una
capacidad entre 50 mi, 100 ml, e
impreso a dos tintas como minimo.

3.3.2 e

DESCRIPCION DEL ENVASE SECUNDARIO

El envase secundario se encuentra
constituido de una caja plegadiza
de una sola pieza con los cuatrc
lados cerrados unidos por una ceja
pegada, con tapa y base de aletas o
solapas con el cual se efectua la
apertura y el cierre (en algunos en-
vases la ultima aleta esta pegada).
Dimensiones: dos lados de 4.4 cm
(una funciona como la superficie
principal de exhibicion y la otra la
base), dos de 3.4 cm aproximada-
mente (como lados laterales) y una
longitud de 20.5 cm estas dimensio-

nes de envase es para la presenta-
cién de 100 ml, para una de 50 ml
es de dos lados de 2.7 cm, dos de
3.2 cm y 15.6 de longitud aproxi-
mado

Tres de los lados del envase tiene |a
misma presentacion de imagen, un
lado latera! la imagen de presenta-
cion se encuentra en sentido
opuesto a los otros dos lados, en el
lado que conforma la base se en-
cuentran los textos legales y el ¢6-
digo de barras.
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 FRESKA-RA

' TABULADOR:

COLOR

CLIENTE:

PRODUCTO

DENTIFRICO

OBSERVACIONES:

COLGATE

AMARILLO

VERDE BLANCO | OTROS |

I 0% |

COLGATE
TOTAL
FRESH

10 %

50 %

S %

15 %

L 189% |-

50 %

30 %

DENTAL PLUS

5%

15 %

40 %

(PASTA

NACAR

DENTAL

T :. 30%

DENTAL
CARE

30 %

BLANCO

BLANC

5%

10 %

60 %

SENSODYNE

15 %

70%

COOL GEL

30 %

70 %

FORMULA
ORIGINAL

15 %

70 %

|ROSA -
118%

ORAL B
SENSITIVI

ORIGINAL
FORMLA

|30 2

[70%

-

WITH
FLUORTDE

20%

70 %

TOTAL

ag




ETCYINYRT sa508, imAcEN,
FICURA GEOMETRICA

OENTIFRICO

PRODUCTO SABOR FOTOGRAFIA DIBUJO FIGURA
GEMETRICA

COLGATE \ FRES

COLGATE ELIPSE
TOTAL FRESH RECTANGULO

FRESCARICA | | | TRIANGULO

FRESKA-RA FHESCO ENJUA-
GUE BUCAL ®

DENTAL PLUS FRESCA RECTANGULO
MENTA @

PASTA | MENTA SUAVE |
DENTAL CARE

NACAR BLANCO

BLANC ONDULADOS

| SENSODYNE |M__
COOL GEL | CIRCULO
FORMULA T R o | B .CIRCULO
ORTGINAL SRS : - . o S KRR

SENSITIVI

ORAL B l

ORIGINAL  MENTA o T [ ELPSE
FORMLA | ' o RSy
WITH MENTA ELIPSE
FLUORIDE

s



3.5
ONCLUSION A TABULADORES

efiniremos
como tabula-
dores el cual
H son
“formularios que

o

nida de la investiga-
'¢ion realizada de
una manera organi-
zada y sistemati-
' zada™®
-El resultado que
desprendemos del

- orden en que se en-

de mayor a menor

“manejan en los en-

mercado .

El blanco es el prin-
“cipal color que pre-
HE sentan practica-
mente todos tanto
" en proporciones me-

des areas,1 de 14
- productos examina-
dos no lo contiene.

permiten vaciar toda
la informacion obte-

tabulador-colores el

porcentaje segun se -

vases de dentifricos
que se ofrecenen el -

. ores como en gran- ...

El siguiente color es el azul con 12

de 14 y en tercer nivel esta el

~verde con 9 de 14 pero en exten-
_. sion de area utilizada sobre el en-

vase representa un porcentaje ma-
yor que el color azul, esto esta re-
lacionada a su sabor, cuando se
habla de frescura 0 menta (es el

a destacar
El color rojo Aparece en 8 de 14 .

~Son prinCipaImente estosloscolo- T 7
- res que tienen un uso en las pas-

tas dentales, veamos el resultado
del tabulador referente a los de-

- mas elementos contenidos en el
_cuentran los colores

mensaje visual del envase.

El conocer la imagen o formas nos

da la pauta para conocer la ima-

_gen de la competencia evitando

asi una posible similitud.
Los envases de dentifricos nor-

_malmente no manejan la imagen

fotografica, de los 14 Gnicamente

- Freska-ra la utiliza lo mismo su-
_cede con los dibujos, ya que de

{os tres que lo usan son graficos
pequefios y se refieren a la identi-
ficacion del fabricante.

La figura geométrica mas usual es
el rectangulo.

" sabor mas comun) el verde tiende 7 T T

10. RESENDIZ 6. JAIME, tesis para licenciatura en dibujo publicitario,

G







APLICADO AL ENVASE
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color

omo se sabe, el producto
que estamos utilizando
para el disefio grafico aplicado al
envase es un dentifrico con marca
a comercializar de XIUHTLATIA
palabra en lenguaje nahuatl y se
caracteriza por sus ingredientes
elaborados a base de plantas se-
leccionadas y reconocidas por su
efecto antiséptico, basada en co-
nocimientos empiricos que fueron
pasando de generacion en genera-
cién, formulada sin azicary con un
sabor a menta.
De acuerdo a lo investigado, el
color verde nos connota todo lo
relacionado a la vegetacion, natu-
raleza; de este verde obtenemos
dos tonos con significados varia-
bles.

1. VERDE LUMINOSO: naturaleza
joven y primaveral, el manejo de
este color funcionaria en el en-
vase del producto, porque parte
del publico al que se le dirige es
joven.

2. VERDE OSCURO: nos sugiere
buena calidad v fujo por lo cual
acertadamente nuestro envase
puede tener este tono de color,
es el precio la causa para su
‘uso. :

El precio del dentifrico es elevado

( $ 30.00 ) en comparacion con los
ya existentes en el mercado y se-
gun lo visto los de mayor preferen-
cia ( colgate, Crest ).

De estos dos tonos de verde el que
posiblemente apliquemos en un
area mayor o unico es el verde
oscuro. Razones: El precio, como
se menciono es elevado, el pro-
ducto debe emitir calidad, y el pa-
blico al que también se le dirige,
adultos. Como resuitado de :a in-
vestigacion se observé que la pre-
ferencia del color es de calido, en
la nifiez y conforme transcurre la
edad se inclina hacia colores frios.

EL COLOR VERDE COMO

PRINCIPAL

El color verde en comparacion con

los demas colores a emplear ven-

dria a ser el principal por lc si-

guiente:

|. Aparte de las connotaciones an-
teriores y analizando l¢ investi-
gado nos encontramos que en
los envases que significan
"frescura” o que tienen un sabor
a “menta" se utiliza el color
verde, tomemos en cuenta tam-
bién que en una de las encues-
tas realizadas, para saber que es
lo que prefieren de los dentifri-
cos, se observa que primera-
mente es el sabor, seguido de la
costumbre etc. y no hay mejor
manera que connotar ese "sabor”
con el color.

2.Tranquilizan e inspiran confianza
al receptor. Es importante que el
usuario del producto haga esa

| &SISITYNVa
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relacion, que sienta esa con-
fianza de llevarse el producto a
la boca.

3.Ei verde conjugado con el blanco
nos hace parecer aigo clinico, se
relaciona con lo sano del pro-
ducto.

Analizaremos los siguientes colo-

res tambien a emplear.

BLANCO

El color blanco lo podemos consi-
derar como el segundo en impor-
tancia. Tiene una connotacién de
limpieza e higiene sobre el blanco,
nos influye en lo fisiologico es
aséptico.

El blanco nos va a dar las caracte-
risticas funcionales del dentifrico y
el verde estd enfocado a darnos
caracteristicas constitutivas del
producto.

AZUL

Se utilizara este color para realzar
esa "frescura” que es una parte de
nuestra persuasion hacia el consu-
midor, ademas, nos va ayudar a
reforzar esa "limpieza".

Simboliza "una vida sana" que se
adapta a la caracteristica del pro-
ducto.

y para reforzar este conjunto de
connctaciones se empleara el.

ROJO

El cual simboliza la fuerza y el
poder, y un excelente color de
atraccion visual.

4.1.2

armonia

Al usar los colores verde, azul, rojo
y blanco no tendremos problemas
de armonia ya que estos colores
forman parte de una concordancia
hecha a seis tonos : verde, azul,
rojo y anaranjado mas [a adicion
del blanco y negro.

4.1.3

forma

Como resultadeo de la investigaciéon
no hay relacién entre color y forma
en el manejo de los productos de
dentifricos existentes en el mer-
cado, segun lo define Kandinsky.
Si se manejan formas sugieren
suavidad ( curvas ) Fuerza ( agu-
das ). Tampoco existen, segun en-
cuestas, diferencias en relacion al
sexo sobre el uso de dentifricos,
por lo cual podemos mezclar for-
mas curvas atribuidas a la mujer y
formas agudas relacionadas con el
hombre, o utilizar al cuadrado y
rectdngulo o formas en donde el
color y la forma se fusionen cre-
ando una imagen de faci asocia-
cién, en nuestro caso 1o natural
puede darse por hojas, plantas,
efc.

| @SISITYNVY
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tTextos
IBI;IBIBS

Como requerimiento legal que
debe presentar la etiqueta, esta el
dato cuantitativo, este serd apli-
cado a las tres areas principales
del envase a un tamano de: 3.2
mm como minimo y su unidad co-
rrespondiente: ml, ubicados en un
area libre de otra informacion en
espacio minimo arriba-abajo de 3.2
mm vy a la izquierda y derecha, el
doble del ancho del tipo de letra a
utilizar. :
La informacién comercial que debe
presentar el dentifrico es:
XIUHTLATIA, S.C.

20 de noviembre No. 32
Amatlan, Mpio de Tepoztidn ,
Edo. de Morelos

C.P. 62520, Reg. No. 36789 SSA.
HECHO EN MEXICO

No habra necesidad de presentar
el etiquetado en otro idioma ya que
se comercializara en mercado
mexicano.

4.1.5

- %
\-&‘ -—
envase

El envase primario y secundario no
debemos cambiar la forma tradicio-
nal, esto nos ayudara a que el

receptor inmediatamente lo identifi-
que como una pasta dental, claro
esto aunado a los demas elemen-
tos de disefio. Esto es debido a
que esta establecido un patron psi-
coldgico. El producto que se lan-
zara al mercado es nuevo, y la
empresa no tiene un renombre, por
lo cual nos introduciremos por me-
dio de esas constancias de formas
en la mente del consumidor.

El envase primario consistira en un
tubo depresible. Este envase es el
que va a soportar todo el tiempo
que dure su contenido, debe ser
resistente al agua debido a su
funcién. Ei material que cumple
estas caracteristicas es el plastico
{ polietileno o PVC ).

El envase secundario, es practica-
mente la cara del producto, el de
muestra en el stand. Nos va a
servir ademas, de proteccidn at
tubo durante su distribucion. El
consumidor lo que hara al adquirir
el producto es abrir el envase sa-
car el tubo y desechar el envase
secundario, el material que se
adapta a estos acciones es el car-
tén.

El envase secundario consistira en
una caja plegadiza de una sola
pieza con solapas y ceje de pe-
gue. La dltima estara pegada, ya
que representa mayor confianza y
seguridad del producto, (ademas
sobre el uso que se le da, expli-
cado anteriormente).

| & SISITYNVY
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| ergonometria

Esta representado de la siguiente
forma:
En fo estructural y lo gréfico

ESTRUCTURAL.

E! tubo depresible cumple con las
caracteristicas apropiadas; se
adapta a ta mano para su aplica-
cién y principaimente al dedo pul-
gar que es el que oprimira ei en-
vase para su uso. Cuenta con un
dosificador apropiado para colocar
el dentifrico sobre el cepillo.

La forma irreguiar y el material del
tubo depresible no son funcionales
para st colocacién en el “stand” de
venta por ellc se recurre al envase
secundario.

GRAFICO:

E! disefio grafico que va a impri-
mirse se aplicara en el arrea supe-
ricr, las dos laterales y en las
tapas Unicamente la marca y texto
principal ergonométricamente el
consumidor, que se encuentre en
cualquier angulo perciba clara-
mente al producto, y para crear
una facil visualizacién, en la marca
y textos importantes se utilizaran

italicas.

D

4.1.7

imégenes

Como observamos, cuando existe
una fusién del color con una forma
identificable sobre un concepio
que pueda asociar estos dos ele-
mentos de comunicacién resulta
mas facil que el receptor descodifi-
gque el mensaje, como en nuestro
caso empleando partes de plantas
y no hay mas caracteristico que
sus hojas.

~ s PR R

De las figuras geométricas de
acuerdo a la investigacion, el cir-
culo es el mas facit atribuirle signi-
ficados, y el tridangulo en segundo,
pero para nuestro caso, el trian-
gulo en fusion con el color verde
tiene significados dennorativos y
connotativos a favor de unoc de los
objetivos a comunicar: lo natural.
La suavidad en el sabor y como
pasta puede representarse con
ondas o circulos.

O

b
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tipografia

Xitlaltia
Xitlaltia
Xitlaltia
Xitlaltia
Xitlaltia
Xitlaltia

Times New Roman

Bodoni BdCnBt

Futura XBIkBT

Humanst 521 XBd BT

Poster Bodoni BT

Zurich UBIKEXBT
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Keno yrna,
de alternativas ¥ v

INGREDIENTES NATURALES

Xiuhtiati

Pasta dental con bicarbonato de calclo

menta suave contenido Neto: | G0 mi

v Ingredlentes Naturales g

thilaha

Posfa denml con brcc:rbonoro de cc:fc!o '

Pos?o o’enfc! con brcorbonofo de co!q;o c ment__é su,éve com;nmuuef;;loo ol

Pasta dental con bicarbonato de calclo GRED'ENTES

| th tlatia ™

menta su ave Contenida Neto:] GO m




Suave
Menta

ingredientes
Naturales

Suave
Menta

Ingredientes
Naturales

Pasta dental con bicarbonato de calcio




5.2.1

Seleccion

de las mejores de las alternativas n

>
Xiuhtilati

Pasta dental con bicarbonafo de caolfcio menta suave contentdo Nato: | 00 mi
X Ingredaentes Naturales Sl S

Posta doental con bicorhonoio do calcio menta suave

Contenido teto: | D0 mv

Pasta dental con bicarbonato de calclo conteniaaneta: [ 00 m

NATURAL

Pasta dental con bicarbonato de calcio menta suave Gomeniaoiorer | 00 mi

|06
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4.3.1

HOJA DE PREGUNTAS

AGRADECEMOS DE ANTEMANO SU
COLABORACION PARA RESPONDER
A ESTE BREVE CUESTIONARIO, LE
ROGAMOS LA MAYOR SERIEDAD PO-
SIBLE EN SUS RESPUESTAS YA QUE
ESTAS SERAN EMPLEADAS PARA Fi-
NES ESTADISTICOS.

CUAL (DE LOS) ENVASE(S) LE CONNOTA O DENOTA UNO O VARIOS DE LOS SIGUIENTES
SIGNIFICADOS.

No. DEL ENVASE

SIGNIFICADO 1 2 3 4

A UN DENTIFRICO

INGREDIENTES NATURALES

SABOR AGRADABLE

EFECTIVO

LE DA CONFIANZA A SU USO

HIGIENICO

PROTECCION

¢, CUAL DE LOS ENVASES REPRESENTA COMO UN PRODUCTO DE BUENA CALIDAD?

¢ CUAL DE LOS ENVASES LLAMA SU ATENCION?

¢LCUAL LE AGRADA?

LALGUNA SUGERENCIA?




4.3.2

RESULTADO A LA ENCUESTA

E! objetivo de esta encuesta era
conocer cual de ias cuatro pro-
puestas era el mas acertado en re-
lacién & los objetivos del disefio
grafico que sera aplicado al en-
vase del dentifrico.

La eleccion de la mejor alternativa
del disefio gréfico no existe mejor
manera gue el consumidor o

haga, por ser el que lo adquirira.
Se aplico el cuestionario a 40 per-
sonas mayores de 15 afios en
adelante masculino y femenino,
fueron tomados al azar, zona ur-
bana del Edo. de Morelos y algu-

nas del Distrito Federal

El resultado que obtenemos de la

encuesta es la siguiente:

SIGNIFICADO 1 2 3 4

A UN DENTIFRICO 72.5% 72.5% 45 % 37.5 %
INGREDIENTES NATURALES 72.5% 40 % 30 % 7.5%
SABOR AGRADABLE 65 % 52.5 % 7.5% 25 %
EFECTVO 65 % C50% | 202% 25%
LE DA CONFIANZA A SU USO 72.5% 52.5 % 10.5 % 2.5 %
HIGIENICO 60 % 37.5% 7.5% 2.5 %
PROTECCION 60.2 % 37.5% 7.5% 5%
PREGUNTAS

PRODUCTO DE BUENA CALIDAD |  65% 55 % 7.5% 25%
LLAMA SU ATENCION 70 % 42.5 % 10 % 5%
AGRADO 60 % 37.5% 5 % 5%




Como observamos el de mayor
porcentaje a todas las preguntas
hechas a los encuestados es ha-
cia el envase No. 1, le procede el
No.2 igualando en el porcentaje
Unicamente en |a primera pre-
gunta: ¢ Cual de los envases le de-
nota o connota a un dentifrico?.
En los otros envases a esta pre-
gunta presentan un porcentaje
mayor en relacion a las otras.

En esta parte apoya lo que se ha-
blo en la psicologia de los elemen-
tos de comunicacion sobre la
constancia de la forma, color etc.
veamos:

El envase No. 2 obtiene Unica-
mente un porcentaje elevado a
esta pregunta en relacién a las
otras ,esto se debe al disefio gra-

fico que se encuentra aplicado al
envase.

muchos de los encuestados ya tie-
nen un constancia de Ia forma de!
envase de 10s dentifricos y el di-
sefio grafico aplicado de algunas
marcas.

El envase No.2 esta manejando
formas similares a los usados por
la marca Colgate por lo cual el en-
cuestado lo asocio, tal vez incons-
cientemente con esta marca que
conoce como un dentifrico.

El envase No.1, fue bien acep-
tado, no existié gran diferencia en
porcentaje a todas las preguntas.
Por lo tanto, si se esta cumpliendo
acertadamente con los objetivos
de comunicacion dirigidos al con-
sumidor.
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PIRIESUPRURSTO

DE MATERIAL E IMPRESION

A continuacion se presentan los precios del material e impresion que se
necesitara para concluir este proyecto.

Los precios del tubo depresible, tapa e impresién del tubo son proporcio-
nados por la empresa:

NOVOPLAST, S.A.deC. V.

Siporex 3, Naucalpan, tels. 358-3309 359-5506

En la elaboracion de la caja plegadiza e impresién de la misma por:
IMPRENTA Y PAPELERIA ITALIA, S. DE R.L.

Rep. de cuba No. 96-A centro

06010 México, D. F.

Los precios estan basados en una cantidad de 1000 unidades.

TUBO DEPRESIBLE DE PLASTICO 100 mi. $ 700.00

TAPA $ 150.00
IMPRESION DEL TUBO $ 330.00
CAJA PLEGADIZA E IMPRESION $ 1,600.00

TOTAL $ 2,780.00

PRECIO UNITARIO $ 2.780
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/HETODOLOGIA

“...la metodologla representa el conjunto de indicaciones, procedimientos
0 maneras que, llevadas a cabo de un modo ordenado, conducen a la
consecucién de una accién determinada™

na de las razones por la

que el disefador usa ©
debe usar un método de disefio es
el de poder dar una explicacion del
porgue se llego a esa solucién y no
a otra al problema del proyecto,
aunque existen criticas hacia estos
métodos. Un método debe usarse
como un instrumento el cual nos
ayudara en la solucion del pro-
blema este método debe ade-
cuarse al problema y no el pro-
blema al método.
En nuestro proyecto se estudio y
adapto la metodologia planteada
por Bruno Munari’,acontinuacion
se describe ese esquema.
Es primer objetivo principal y de
gran importancia es el de tener
muy en claro los elementos princi-
pales del problema.

1.DEFINICION
DEL PROBLEMA

- Es primer objetivo principal y de

gran importancia es el de tener
muy en claro los elementos princi-
pales del problema.

Para ello hay que hacer una selec-
cién de todos ios elementos y defi-
nir el problema principal que pre-
senta nuestro proyecto.

En esta parte también se define las
soluciones que se quiere llegar.
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1-BIBLIQOTECA ATRIUM DEL ESCAPARATISMG, tomo 2, Coleccién Técnica de Bibliotecas Profesionales, edit. Francisco
Ascencio Cerver, ediciones Atrium, 5. A, Barcelona, Espafls, pég.64
2.-MUNART BRUNC, dtome Nacen Jos Objetos? Op. Cit, pégs, 37-64
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2.ELEMENTOS

DEL PROBLEMA

Teniendo definido los elementos
del problema se procede a frag-
mentarlo cada problema en sub-
problemas esto nos ayudara a des-
cubrir los pequefnos problemas
existentes

Una vez teniendo los objetivos ba-
sicos y los elementos que confor-
man el problema de disefio se pro-
cede a pasar a la siguiente fase.

3.BUSQUEDA

DE INFORMACION
La informacién que reguerimos es
en base al planteamiento del pro-
blema, por ello es elemental ha-
cerlo .
Al realizarlo de esta manera nos
favorecer al incrementar los datos
adecuados, evitando asi la perdida
de tiempo y esfuerzos innecesa-
ros.
Asi mismo debe planearse [a distri-
bucién del tiempo dedicado a cada
tema de la investigacién y analisis
de la informacidn.
Para obtener informacién agil se
puede acceder a archivos de bi-
biiotecas, bibliotecas especializa-
das, a especialistas, o directa-
mente con asociaciones que reali-
zan funciones referente al tema
buscado.
QOtra manera de obtener informa-
cién son las encuestas.
La investigacion que estamos de-
sarrollando la dividimos en tres
areas.
1. Teoria de los elementos de
comunicacion

2. Envase y Embalaje
3. El dentifrico y su mercado

4.ANALISIS DE DATOS

Se analiza la informacién recabada
obteniéndose soluciones a los sub-
problemas.

En este analisis concluimos en las
posibles imagenes, colores, for-
mas, textos legales etc. que descri-
ban o0 sean adecuados a emple-
arse en el envase.

5.CREATIVIDAD

RELACION CONBINATORIA

Los elementos de disefo se conju-
garan para crear varias posibles
ideas de solucién que deben ajus-
tarse a los objetivos planteados.
SELECCION DE OPCIONES

Se realiza una seleccidén de las
opciones que a nuestro parecer
sean las mas apropiadas.

6.VERIFICACION

ENCUESTA

La encuesta se aplicara sobre las
alternativas graficas del envase,
para definir al envase mas acep-
tado por los consumidores y la
eficacia del disefo.

CONCLUSION A LA ENCUESTA
Aqui se obtendra como resultado
el disefio grafico del envase final.

7.IMAGEN DEL
PRODUCTO

8.BOCETAJE

9.DUMMY”
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FINALES

os elementos del comunica-

cién aplicados al envase re-
presentan una funcién importante
en ia mercado, de ellos depende
lograr que el receptor descodifique
jo que en realidad se le quiere
comunicar, por ello siempre se to-
maran o realizaran investigaciones
sobre los receptores a los cuales
se les dirige el disefo, ya que cada
cultura vy sistema sccial en que se
desarrolle el receptor va a depen-
der de! codigo a manejarse, esto
es fundamental, el no manejar sig-
nificados por el hecho de haber
funcionado para una clase social
pueda este funcionar para otra, ya
que pueden variar los valores con-
notados o denctados, pudiendc
ser hasta contrarios.
Este proceso gue realizamos para
obtener el disefic que sera apli-
cado a envases de esta nueva
marca de dentifrico demuestra

ES

que, el disefic no simplemente
nace espontaneamente y solo de
la creatividad del disefiador, sino
que es una imagen fundamentada
en investigacicnes.

La metodologia es importante en el
desarrollo de estas investigaciones
nos conducira de un mode orde-
nado para asf lograr el surgimiento
de un disefio, se obtiene un desa-
rrollo concreto para lograr el obje-
tivo buscado

Por otra parte, para poder recabar
datos que nos lleven a comprobar
que efectivamente se esta lo-
grando los objetivos de nuestro
mensaje, es por medio de una en-
cuesta, de ella ademas de servir
para comprobar nos ayuda a obte-
ner informacién reciente y datos
especificos que no pueden conse-
guirse en forma bibliografica o in-
cluso como se menciond existen
diferencias en la descodificacion




O

del mensaje en diferentes recepto-
res.

Consideremos a la encuesta como
una herramienta de ayuda en la
solucion de nuestros proyectos de
disefo,

Un ejemplo del uso de la encuesta
para obtener informacion en nues-
tro proyecto, es la realizada sobre
los significados atribuidos al color y
la forma donde se observa que una
forma con color representa una
‘|magen esta imagen que va a de-
pender -del tipo de constancia o
signifi cade que tenga el receptor,
veamos: cuando en la encuesta se

les presentaba un triangulo verde,

varias. respuestas lo asociaban con
un- arbol 0 .un pino lo que no suce-
- dié en un circulo o cuadrado.
Cuando se realizé la encuesta so-
bre las alternativas del disefio so-
bre el envase retomamos los resul-
tados anteriores para denotar el
uso de ingredientes naturales utili-
zando formas que parecieran hojas
con el color verde.

En la encuesta final, efectivamente
el resultado salié positivo, ese en-
vase connoto "Ingredientes Natu-
rales”.

Una observacion que hacian hacia

las otras alternativas, donde apare-
cian el color verde pero en una
forma poce conocida (simbolo pre-
hispanico de una planta), sugerian
que se pareciera mas a una planta
© una hoja de menta.

El conocer dichas constancias o
significados atribuidos a las formas
y colores representa una parte im-
portante para el éxito en la persua-
sién de nuestro mensaje gréfico.
Por lo tanto el disefiador grafico no
intervendra con sus gustos o prefe-
rencias hacia colores y formas o
que crea que resultara eficaz, sino
que debe basarse en estas investi-
gaciones.

Concluimos que ei disefio grafico
aplicado al envase es fundamental,

- funciona como medic de comuni-

cacién del emisor (productor) al
receptor (consumidor), estos men-
sajes que identifcan al producto,
sus caracteristicas, cualidades;
motive al uso, y todo lo que el
emisor desee comunicar.

Por esta razén es importante que
se siga impartiendo la materia de
envase y embalaje como una op-
cibn mas en el desempefio del
disefiador grafico.




GLOSARIO

BOCETO:; Etapa de proyeccién o maquetas de las ideas preliminares de un
trabajo.

CARTON: Hoja constituida principalmente por material celulosico con masa
superior a los 240 g/m®

DUMMY: imitacién, maqueta simulada, puede congiderarse como prototipo de
lo que sera el original.

EMBALAJE; Todo aquello que envuelve, contiene y protege debidamente los
productos envasados que facilita, protege y resiste ias operaciones de
transporte y manejo e identifica su contenido.

ENVASE; Cualquier recipiente adecuado en contacto con el producto para
protegerlo y conservario.

ERGONOMIA; Es el disefo de objetos tridimensionales tales como méquinas,
herramientas, instrumentos, vehiculos, utensilios, etc. adaptandolos cien
tificamente a las medidas, fuerza, capacidades, y limitaciones humanas.

FLEXIBLE (envase); Todos aquellos envases hechos de alglin material flexible.
Principaimente polimeros

FONDO; Plancha que se emplea para imprimir una tinta, que modifica el color
del papel, sobre el que se imprime después la imagen principal.

IMAGEN; Tema visual para una ilustracion, disefio o fotografia.

OFFSET(en seco); Impresion de todas las tintas en el tubo en un solo paso; la
imagen a imprimirse se recoge en una mantilia que previamente recorre
los tinteros tocando los clichés de cada color.

OFFSET; Método el 1a que la imagen no se imprime directamente si no a través
de un cilindro que transfiere la imagen.

ORIGINAL MECANICO; Imagen de calidad lista para ser reproducida

PLASTICO; Material o denominacion de los polimeros utilizades para la elabora-
cion de envases. Caracterizado por sus diferentes grados de transparen-
cia, colores, tonos, tamaho, textura, y variedad de consistencias.

POLIETILENO (LPDE); Es el plastico mas barato, de mayor consumo, y de
mayor procesabilidad mecanica.

POLIMERO; Denominacién que se otorga a todos los materiales plasticos o
sintéticos.

PRODUCTO; Cualquier cosa que pueda ofrecerse en un mercado, para su
atencién, adquisicién, uso o consumo, que podria satisfacer una necesi-
dad o un deseo.

TABULADORES; Formularios que permiten vaciar toda la informacion obtenida
de la investigacion realizada de una manera ordenada y sistematizada.

TACA: Permite el registro de los colores de impresion,en el caso del tubo su
colocacién en la cara posterior o anterior dependera de la maquina
de cerrado del cliente.

TUBOQ DEPRESIBLE; Recipiente cuyo contenido se vacia oprimiendo el envase.
manualmente. Muy usado para contener pasta dentifrica.
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