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Introduccion

.

Este trobaio prefende orientar no sblo  quienes estn involucrados
con una marca prestigiada, licenciotasios, disefiodores y

consumidoras. Esperomos que sea un instrumento de utilidad
que sirve como guia o manual de consulto aquienes quieran
desarrollor, adoptar, trabajor con un logotipo de marca. Esperamos
que este trabajo sea el inicio de una investigacion de quienes
quieran profundior en el tema en este proyecto se examino

y se aplico todos los aspectos legales ademés de la planeacidn
estategica de una pretigiodo empresa que ostenta una marca
de reconocimiento mundial y es sinonimo decalidad en sus

productos (Hallmark Mexicana).

(_on esto buscomos darle:

AI Disefiador Grdfico herramientos para una mejor aplicacidn
de sus conocimientos tedrico-practicos y una pequefia
actualizacion medionte el monejo de nuevas técnicas, medios
y materiales en el uso correcto de una marca en el vasto campo
del disefio en una de sus multiples voriantes como lo es &l
envose nosotros aportamos identidades gréficas, esquemas
direcciones en internet que puedan ser utiles o futuras
generaciones para que puedan aplicarlos en trabajos, toreas
en donde desarrollen y apliquen su formacién acodemica que
han adquirido.

AI cliente portimetros y opciones pdcticas y eficientes en lo
funcionalidad y focilidad del seconocimiento de su producto
por parte del consumidor y teniendo uno presencio mds fuerte
en el mercado.

A piblico una mejor imagen o través de los diversas aplicaciones
de! Disefio Gréfico y lo asociacion de lo marca con productos
de calidad y valor.

(oBe E

En lo profesional y personol este trabajo me sirvio para utilizor
los nuevas heramiantas técnologicas y los medios y materigles
que hoy dio nos demanda nuestro tiempe que utilizandolos
correctamente nos ahorran fiempo y espero que sea lo plataforma
para ser un profesional dentro de mi orea asi como obtuve
una retroclimentacion ol estar en contacto con todas los personas
que infervienen en cada uno de los procesos en cualquier
proyecto que se nos encargue.

COmo disefindores gréficos que somos nuestra primordial es
lu de resolver los problemas de comunicacion dentro del contexto
histérico al cué! pertenecemos paro esto tenemos lo
responsabilidad de adquirir una amplia gama de corocimientos
y téenicas que nos permitanenfrentar, analizar y resolver estos
problemos de comucacion o trvés de un proceso o une
metodologia lo que qui propusimos es una planeacion estrtegica
utilizoda por una empresa con reconocimiento de marca para
resolver y satifacer cierto nicho de mercado que no cubrin y
que le era demandodo. Pora esto vfilizamos un eavase la
bolsa de regalo como pretexto para convertirlo en un medio
de comunicacitn en donde el disefio gréfico sea la interfoz
entre el emisor y el receptor ya que el trabajo del disefiodor
es hacer que la informoci6n seo dtil en el lugar y momento
adecuado de una manera lagica y coherente.




Introdiccion

Sélo fata mirar nuestra despensa para dornos cuenta de
cudintos tipos de envoses tenemos: los hay de cortén, pldstico
o metal. Todos cumplen con los funciones que les fueron
encomendadas: los de contener, profeger & informar qué tipo
de producto es el que ellos llevan dentro, ademds de decitnos
su origen y calidad nos convencen por su disefio y por lo morca
del fabricante que los distingue de los muchas otras que hay
en &l mercado ; Por qué preferimos esa marca?, ;Lo calidad
est en el producto, en el envose o en lo marco?.

Ea os capitulos siguientes veremos lo importancia de estos
tres factores que intervienen en lo adquisicién del producto,
en fa compra final que es lo que convence ol consumidor. En
el primer capitulo conoceremos el significado de cada uno de
estos términos Disefio, Envase, y Marca, veremos lo estrecha
relacion que estos tienen. En el sequndo capitulo veremos
todos los aspectos legules y juridicos que deben de cumplir
y las normas a los que deben de sugetarse para poder competir
libremente en los anaqueles de los tiendas de autoservicio,
abarrotes y mercados nacionales e internacionales. ;Qué es
lo que se debe y no se debe hacer en la aplicacién de un
logotipo de marca?Con esta informacidn los consumidores
asociaran el logotipo de marca con productos de calidad y
valor y el producto tendré una presencia mds fuerte en el
mercado; ; Qué necesita un envase para comerciolizarse? ¢ Con
que legalizacién debe cumplir poro su seleccion en ef punto
de venta?. Esto s lo que hace que el consumidor confie en
el producto contenido, en el envase mismo. En el tercer capitulo
retomares los dos primeros en donde siguendo una metodologia
pondremos en prdctica todos los conicimientos adquiridos en
una propuesta de aplicacion.

Los disefiadores grdficos como comunicadores que somos nos
encargomos de hacerle el traje o lo medida a la mayorfo de los
envases, los vestimos de una manera que cautiva ol consumidor
nosotros hiacemos que un envase llegue of Gitimo da sus objetivos,
lo venta de éste. 4Qué colores son los mds adecuados, que
fipograffas son ls mds legibles,qué sistema de impresion es el
mds optimo para ta impresién de latos, pldsticos, cortones,
madera?, en cuclquier forma y espacio, los disefindores e
contestamos todos sus prequntas al consumidor de uno manero
ripido y sencillo a través de uno composicion haciendo que el
envase destaque de sus competidores, informando su contenido
y satisfaciendo su necesidad de compra.

Paro comprender, analizor y estudior Ia estrecha relacién que
existe entre el disefio gréfico, el envase y la marca registrada
empezaremos por definir el significado de cada uno de estos
términos apoyfindones en obrus especializadas relacionndas con
los temas que aqui abordaremos.




Definicion de Marca

1.1

A culquiera e pareceria increfble €l que alguien no tuviese un
nombre que le distinga de los demds con un fonema, una voz
que identifique o esa persona y slo a ellg; si bien esta formg
verbal de identificar o alguien, nace con los primeros grupos
humanes, en lo actualidad, compuesta por consumidores de uno
v ofro tipo y de lenguos diferentes, la idenfificacién visual, lo
marca, se ha converfido en uno de los elementos més numerosos
y de impacto mds concreto de la vida cotidiana; y no solo en lo
comercial, sino también en lo politico y social. Nedie acepta un
producto sin marca, que no estd respoldado por un simbolo de
calidad que nos merezca crédito, como pueda Ser una marca que
conocemos como responsable, o un organismo de control.

Ei desarrollo de una marca, elemento identificativo de un
fabriconte, organismo o asociocion, es una de los més serias
responsabilidades de! disefindor en tanto se convierte en froductor
o transmisor de ideas por medios de lectura rGpida, evitando todo
error de interpretacion.,

|.a |dentidad Corporativa es ef conjunto de elementos formales
que representan a una idenfidad, ko imagen gréfica por lo que

serd reconocida, y que por otro parte refleja una serie de cuolidades
o recursos que dicho entidad posee y quiere hacer conocer a lo
opini6n piblica como caracteristica propia.

Esta marca taducir visuolmente f Imagen Corporativa, llegart
a implicar directomente o ln firma que representa, sus actos, o
sus productos, inducird en el proceso de Disefio Integral, o
internocionalmente, desde el nacimiento de un producto hasta
su destino final, configurando la llomade imagen de marca,
formalmente correcta y reconocible, sumada a una calidod de
producto demostrada.

{1) Técnicas de Pinturs y Disefio
{Dizafo por Ordenador El Diseflo Grifico
Madrid, Edicones Génasis, s.a. 1982 pp. 32.33)

“Todn empresa o negocio fiene una identidod empresarial que
transmite una imagen especifica o todos los que tratan con ella:
quiénes son, qué hacen y como lo hacen. En muchas empresas
el problema es que sus identidadades carecen de manejo y control,
o que conduce a percepciones pobres o desenfocadas. Los
especialistas en identidad empresarial combinan en su trabajo
ierto ndmero de disciplinas que incluyen al andlisis, la investigacian
y el disefio. en un progroma de identidad empresarial, &l disefiador
suele ser el cotalizador que permite plosmar o naturaleza del
cambio,” @

"I.os productos y organizaciones prosperos tienen su propio
“personalidad”. Asi como las personalidades humanos son
complejas, tombién lo son las personalidades de los productos
y los organizaciones. Los marcas y los logotipos de los productos
y las organizaciones son condensaciones de realidodes complejas
en una cfirmacidn simple, en uno declaracion que puede ser
controlodo, modificada, desarrollada y modurada en el curso del
fiempo.

De hecho, hablar de fas “morcas y logotipes” como de dos cosas
distintas es un tanto desorientodor. Los marcas, que son los
medios por los cuales los comerciantes distinguen sus productos
0 servicios de los que ofrecen otros, encajon en dos grandes
categorias: nombres de marcos (por ejemplo, los palabras Rofls
Royce, Silver Shadow, efc.) e imagenes de marca {por ejemplo,
lo “damg voladoro” utilizada en los automéviles Rolls Royce,
denominada, en propiedad, Espiritu del Extasis), los rediodores
frontales del Rolls Royce, etc.

{2) COTTON Bob: et al

(Tha Naw Guide yo Graphic Dasign
Traduc. Susana Constante

S.A. 1994 Tomo2 pp. 83)

Naves ‘ de




1.1

A menudo, los nombras de marca fan sélo son denominados
“marca” y los imagenes de los marcas, sobre todo los
bidimensionales, “logotipos”. De hecho, se trata noda mds que
de diferentes tipos de marcos utilizadas por los comerciantes para
distinguir sus productos.

Algunus de estas complicaciones se deben a que muchas de
ls marcas més famosas del mundo (Coca-Cola, Ford o Kellogg's,
por ejemplo) son nombres de marca que se muestran en uno
forma gréifica distinfiva. Lo marco compuesta, en consecuencio,
es tanto un nombre de marca como una imagen de marca.

Hithogp's

L marcas y los logofipos consfituyen el lenguaje més intemacional
del mundo. Cruzan las fronteras fcilmente y proparcionan g los
orgonizaciones un medio il de fransmitir un mensaje inequivoco
y uniforme a los consumidores.

Por olra parte, cunque los primeros marcas comercioles, como
su nombre indica, fueron ufilizadas por comerciantes y negociantes,
lo utilizacion de nombres y recursos distintivos se ha extendido
en gran medida y, octualmente, los hospitales, los organismas
qubernamentales, los clubes privados y toda clase de organizaciones
que se dedican al comercio utilizan marcos de diverss especies.

I.o que ha ocurrido, naturalmente, es que los marcos se han
convertido en mucho mds que simples recursos para distinguir
productos; se han convertido en avales ¢ indicadores de calidod, de
valor, de fiabilidad y de origen. Se han convertido en algo asi como
mensajes abreviados que permiten o los consumidores idenificar
productos, servicios y organizaciones.

I.ﬂS marcas comerciates y los logotipos son elgo més que simples
palabros o imégenes:

o {dentifican un producto, un semvicio o una organizacion.
o 10 diferencion de ofros.

» Comunicon informacion acerca del origen, el volor, lo colidod.
o Afiaden volor, ol menos en lo mayor parte de los casos.
eRepresentan, potenciolmente, haberes vafiosos.

o (onstituyen propiedades legales importantes.” !

"Al desorrollar una estrategio e mercadotecnia para productos
individuates, &l vendedor tiene que fomor decisiones referentes
0 lo marca. E establecimiento de o marca es un asunto importante
en lo estrategia del producto. Por una parte, el desollo de una
marca de producto necesita una gran cantidod de gastos en
inversiones o largo plozo, sobre todo en publicidad, promocion
y empaque.” ¥

(3) MURPHY John y RONE Michael

(Como Disefnr Marcay y Logos

Barcelona, Edit. Gustavo G, 1989 pp. 6-3)

{4) KOTLER Phifp

(DIRECCION DE LA MERCADOCTENIA

AndRsis, Planeacidn implementacién y Control

México, Prantice Hakt Hispanokmenicana, S.A. 1993 p. 495)
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“Desde comienzos de siglo XIX, lus leyes de Francio, Estados
Unidos, Gran Bretafio y ofros paises avanzados empezaron a
reconocer que las marcas eran propiedades valiosas. Se hizo
posible obtener el reconocimiento oficial de la propiedad de una
marca o un logotipo, registrindola, y vender o ceder bajo licencio
los derechos inherentes a una marca o un logofipo determinados.
Esto ha continuado hasta €} presente, y lus marcas se venden
a menudo por sumas enormes.”*

"Cronolﬁgicumeme, lo “identidad visuol” aplicada o los actividades
productivas, nacié con lo marca. Sefial material de origen y
calidad: distintivo pora el reconocimiento de fos productos y de
quienes los fabrican. El marcoje o lo accin de marcar, y su
resultado, s el principio mismo de la identidod visual.

S los marcas existen por lo menos desde e} siglo V anfes de
(risto, segdin testimonios objetivos aportados por lu arqueologio;
si la Edod Medio dio nacimiento o lo marca, precursora de sus
funciones ulteriores; si lo era pre-industrial habia desorrollado
yo toda una praxis-especiclmente empirica- de la marca y de sus
usos; si el industrialismo occidental descubrid lo marca como
factor fundamental en el desarrollo de los negocios, no seria
hasta principios del siglo XX, con el impulso de lo imprenta, el
transporte y la distribucion, que la marca fomaria su estatuto
econdmico privilegiado y sus posiciones en el sistema de las
sociedodes de consumo.”*

”|.os comerciantes han ufilizado desde muy atrés marcas de
fabric y recursos visuoles paro distinguir sus productos. Un
ceramvisto identificaba sus vasijas imprimiendo lo huella del pulgar
en el barro himedo, en lu porte inferior de la vasija, o poniéndcle
su maico (un pez, una estrello o una cruz, por ejemplo). Podemos
suponer, sin gran riesgo de equivocaros, que las imgenes de

marco o logotipos, ontecedieron o los nombres de marca.

b orguflo por el objeto fabricado tenfo, sin duda, olgo que ver
en esto, pero el buen ceramisto esperoba también que sus clienfes
buscasen sy marca y comprasen sus vasijas, prefiriéndolas o las
de los otros ceramistas. A la inversa, si un producto de un
determinado ceromista habia resultado insatisfactorio, juno
aprendia a buscar su marco pava no comprarla!. En ef curso de
los siglos, las marcas y los logotipos se uilizaron sobre todo a
escala Jocal. Los excepciones eran los marcas distintivas utiizadas
por feyes, emperadores y gobigmos.

Enos siglos XVIl y XV, cuando empezé lo fabricacién a escala
considerable de porcelona fina, muebles y tapicerfos en Francia
y Bélgica, gracias, en gran medido, ol padrinazgo regio, las
marcas comerciales y los logotipos se ufilizaron por las fabricas
como indicadores de calidad y origen. Al mismo tiempo se dictaron
leyes mds rigurosas sobre el marcado de los objetos de oro y
plate para que el comprador pudiese confiar en el producto.

Sin embargo, la utilizacién a gran escola de marcas comerciales
y logofipos se remonta fon sélo a poco mds de cien afios atrds. En
|n segunda mitad del siglo XIX, los mejoras en los comunicaciones
y en fos procesos de fabricacion permitieron, por vez primero, la
mistificacién de los productos de consumo, y muchas de los marcas
més conocidas en lo actualidad se remontan a ese perfodo: los
maquinas de coser Singer, los refrescos Coco-Colo, los copos de
avena Queker, los peliculas Kodak, los cheques de vigje American
Express son ejemplos de ello.

Ccalsly S'NGER

{5) MURPHY John y RONE Micheelolr. of.. p.8
{4} COSTA Joan

(Imagen Globa)

Barcerona, Ediciones casc, 5.3 19869 pp. 21-29)
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QUAKER Kodak

Las marcas més conocidas en la actualidad se remontan a fa
segunda mitad del siglo XiX.

BEXPRESS

Pero lo autentica explosién de las marcas comercioles y los
logotipos se ha producido en el curso de los Glfimos treinta afios.
Lo televisién tiene mucho que ver con ello, asi como el rdpido
avge de las industrias secundarias y de los servicios. Los osilleros,
los minas de carbén y los altos homos no necesitan demasiado
los marcas comerciales y fos logotipos, pero los fabricontes de
comidas preporadas, los compafifas de tarjetas de crédito, los
proveedores de equipos de audio y de ata fidelidad, los compofias
de electidnica y las cadenas de restaurantes ripidos consideron

que sus marcas y fogotipos estin en e} corazn mismo del
negocio.”™”

L os mutociones temporales y del entorno no medifican sin
embargo el coricter ni los funciones esenciales de la marca:
hacerse conocer, reconocer y memorizar; afirmar lo identidod;
garantizar lo outenticidd, et origen, lo procedencia y la calidod
de los productos.

Desde el punto de vista gréfico los esquemas bésicos de los
marcas mds antiguas que se conocen no han variado
substancialmente en relacién con las marcas actuales. Existe una
morfologia geometrica fundamental que subyace los mds varindas
transformaciones de los marcas: el circulo, el cuadrado, el fridngulo,
lo cruz. La estralla.

En el ferreno juridico, lo marca ha sido objeto de una proteccién
legal cado vez més desarrolloda, tanto en evitacion de plagios

y falsificaciones — al principic-, como en lalegislacion internacional
de nuestros dias. Asi lo “marca registrado” —que lo funcionalidad
simplificadora denota con este signo: ®- ha dado lugar a toda
un moquinaria legislativa alrededor de la actividod mercantil.
Mas de un milln y medio de marcas comerciales se registran
cado afio en ef mundo.

Si lo marca como “sefiel” no ha variade intrinsicomente, ni en
su forma bésico ni en su cometido, lo que si ha variodo
rodicalmente es el uso que hoy se hace de las morcas.

Lo expansitn industrigl, la irrupcion de los técnicas del marketing,
lo presién competitivo, la densificocion del consumo por una
parte, y por la otra ¢! desarrollo tecnolégico de los medios de
comunicacion y de difusidn visual y audiovisual, son los foctores
que han olterado lo que he llomado el “enforno de lo marca”.

|.u marca olcanza osi su importancia operacional decisiva en la
estrategia comercial de los Empresas que lleva o eloborar
introducir verdaderas politicos de marca.”™

oua

Y + R¥

Un ceramista identificaba sus vasijas impnimiendo la huella del
pulgar en el barro himedo, en la parte inferior de la vasija, o
poniéndole su marca (un pez, una eslrella o una cruz, por sjemplo).

{5) MURPHY John y RONE Michaet.obv. of., pp.0-10
{8) COSTA Joan.obv. oit., p 3

e
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11.2

Autes e sequir, debemos familiarizamos con los términos
ralcionados con lo marca.
Segin lo mercodotecnia.

"Murcn . £5 un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una
combinacién de éstos con que se pretende identificar los bienes

Murcu Nominal. Es lu parte de la marca que puede vocalizarse-
lo parte pronunciable por ejemplo: Avon, Chevrolet, Disneylandio,
American Express y UCLA.

Logoﬁpo de lo marca. Es la porte de lo marca que puede
feconocerse Pero que no es pronunciable, como puede ser un
simbolo, un disefio, una combinoncién de colores o letras
distintivas. Ejemplo el conejito de Playboy y el ledn de lo Mefro-
GoldwynMayer.

Marca Registrado. Es una marca o parte de ésta a lo cual se da
proteccin legal, en virtud de que se puede poseer en forma
exclusiva. Una marca registrada profege los derechos de esdlusividad
de! vendedor pora el uso de lo marca nominal y /o el logotipe
de la marca,

Derechos de autor. Es el derecho legitimo exlcusivo pora
repraducir, publicar y vender lo materia y la forma de una obra
literaria, musicol o artistico.™”

.

"I.u marca registrada el Simbolo ®, que se aplico  cuclquier
marca que hoya sido previamente registrada, como algunos,
slogans, el nombre de una empresa o sociedod, una palabra, o
frase, siempre que no haga referencia directo al cartcter o calidad
de los mercanias y que no sea un nombre geogrfico.

Uno vez usado une marca por siefe afios, se puede renover
indefinidamente, aunque los Leyes difieren de un pais g otro
siempre e conveniente, como anteriormente se dijo, acudir a
lns legislaciones realizados o las diversos leyes y normas de

nuestro interés.

Puede constituir ung marca:

(art.90) 1- Los denominaciones y signos y cualquier ofro medio
susceptible de identificar los productos o servicios a que se apfique
o trate de oplicarse, frente o los de su misma especie o close

2- Los nombres comercigles y las razones sociales o
denominaciones sociales siempre que no queden comprendidos
en los prohibiciones previstas en ef articulo que menciona que
signos no considera registrables.” "

2l

l “ " . lnstltuto Nacional

INBA Bolas Artes

GOODSYEAR

(9} KOTLER Philip:oty. ait.. pp.500-501
(10) LEY FECERAL DE METROLOGIA Y NORMALIZACION
(DUARIO OFICIAL DE LA FEDERACION

Secrelaria ds C 4o y Fomente

Mircolas 1 Julic de 1992 pp. 54-58)
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“E disefiodor de wna nveva marca 0 logotipo dispone de una
gron variedod de fipos de estilo donde elegir. Abarcon desde
simples representaciones grdficas del nombre, quiz derivados
de la firma del fundador de la empresa, hasta simbolos
completamente abstractos que pueden utilizarse en combinacion
con ¢l nombre corporafivo, o con el nombre def producto o per
sf solos.

Sin embargo, no fodos esos estilos de logotipo funcionan
igualmente bien en todas los situaciones, y la comprension de
los diversos tipos de logotipos disponibles y de sus oplicaciones
puede ser vatiosa paro el disefiodor, limitando su margen de
opciones.

SOLO CON EL NOMBRE (Patronimicos)

Enlos primeros tiempos de los productos de marca era comin
que el propietario de un negocio pusiera su firma en los productos;
apficaba, literalmente, su marca a sus mercancias. A medida que
crecieran los negocios, los firmos auténticas quedaron sustituidas
inevitoblemente por firmas impresas, y se hizo corriente que los
fabricantes pusieran anuncios advirtiendo que “ningdn producto
que no lieve esta firma es auténtico”, o “ cuidado con las
imitaciones; fijense en la firma”. Lo firma era un indicador de
cofidad, valor y origen, y comerciantes poco escrupulosos infentaban
copiarln. Con el tiempo, la firma original se desarrolig en estilo
de logotipo distintivo (por ejemplo, los de Hamods, Kellogg™s 0
Boots), 0 se convirtid en porte infegrante de lo etiqueta de un
producto, como, por ejemplo, en numerosos whiskies escoceses

y otras marcas de licores. é

|.os logotipos sélo con el nombre (los eskilos de logotipo cuyo
cavficter Gnico deriva exclusivamente de un nombre utifizado con
un estilo gréfico particulor) transmiten af consumidor un mensje
inequivoco y directo. En uno &poca en que el precio de los medios
de comunicacion y el de llegar ol consumidor aumenta cada vez
mas y en lu plétoro de mensajes que compiten por la atencién
del consumidor crece constantemente, un mensaje simple y
directo tiene mucho o su favor.

Sin embargo, los logotipos sélo con el nombre sblo son apropiados
cuando ef nombre s relativamente breve y facil de uilizar, y
cuando es adaptable y relotivamente abshacto.

Muchos nombres corporativos son el apellido del fundador de
lo empresa, y el logotipo se bosa o menudo en su fimma personal.
En ofros casos, un nombre inventado tendrd una representacin
gréfica dnica.

D frid
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CON NOMBRE Y SIMBOLOS

Estos logotipos ratan el nombre con un estilo fipogrdfico
coracteristico, pero o sitban dentro e un simple simbalo visudl:
un circulo, un 6valo y un cuadrado. Ford, Texaco, Du Pont y Fiat
adoptan este enfoque. Igual que en los logotipos sélo con el
nombre, el nombre debe ser relativamente breve y adaptable,
pues el simbolo abstracto no serd lo bastonte distintivo por i
solo. Cado vez que se utiliza en un informe anual, en un saco
de café o en un filtro de oceite, &l nombre debe encajor bien off,
porque constituye parte integrante del logotipo.

CHAMPION

CEMENTO

INICIALES

Es tentador, para fos empresas o las sociedades, el adoptor
nombres considerablemente recargados y de muchas palabras.
Tales nombes, se basan, quizé, en una descripcion de sus
actividades o pueden ser lo conjuncion de los nombres de los
socios, 0 incluso pueden basarse en los apeflidos de los fundadores
del negocio. Lo organizacién constata que e nuevo nombre es
demasiada rigido, y opta por utifizar tan sblo los iniciales. Entonces
infenta recurrir a un conjunto de inicioles con cardcter, distintivas,
o avés, parcialmente, de la odopcién de un logotipo atractivo.

Enlo préictico, los disefiadores descubren a menudo que el
desarrollo de logotipos basados tan sélo en inicicles es una farea
directa. Sin embrago, aunque el logotipo con iniciales puede
resultar interesante pora el disefiador, también puede tener serios
inconvenientes para el cliente:

oPuede ser dificil y caro, quizds induso imposible, proporcionar
0 los iniciales personalidod y corcter distintivo. En deferminados
sectores puede formarse uno especie de sopa de lefras que los
miembyos comprenden, pero que es completamente incomprensible
para los demds.

-Siempre es diffcil ( y en lo mayor parte de los casos imposible)
obtener derechos legales exclusivos para un grupo de iniciales.

oLas nciles pueden ser frustrantes para el consumidor. Es diffcl
locolizar una organizacion por sus iniciales en una guia telefénica,
sobre todo si no se sobe a qué palabros corresponden.

of; posible que las iniciales deban variar de un pais o otro
(NATO- North Atlantic Treaty Organization, se convierte en Espario
en OTAN- Organizacion del Tratado del Atlantico Norte).
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Asi, si el cliente todavia no ha elegido nombre, hay que pedile
que reflexione acerca de si realmente es apropiado confiar en un
nombre que inevitablamente deba contor con inicioles para
comunicarse. Los logotipos basados en iniciales necesitan mucho
rodaje poro odquitir un corficter distintivo y destacar.

CON EL NOMBRE EN VERSION PICTORICA

En estos logotipos, el nombre del producto o de lo organizacion
es un elemento destacado ¢ imporiante del logotipo, pero el
estilo global del logofipo es muy distintivo. Aunque en el logotipo
figurase un nombre diferente, seguird siendo doromente e
logotipo de su auténtico propistaric.

Entre fos ejemplos de logotipos distintivos figuraran los de Cocor
Cola y Rolls Royce. Sin cambiasen esos dos nombres corporativos,
el cariicter distintivo y lo integridad de los logotipos se mantendria
y lo transposicion serfa obvia. Ambos logotipos han quedado ton
cargados, en el curso de los ofios, de significado y asociaciones
visuales que el ransponerlos de ese modo serfa chocante. Lo
combinacion de nombre y disefio forma un estilo de logofipo fon
distintivo que desofio esa close de manipulaciones.

Mwndgcﬂmm
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ASOCIATIVOS

|.os logotipos osocinfivos gozan de libertad; habitualmente, no
incluyen el nombre del producto o de la empreso, pero se asocian
directamente con el nombre, el producto o el drea de actividades.
Algunos ejemplos son la concha distintiva de Sheil Oil, el galgo
de Grayhound Corporation, el Monsieur Bibendum de Michelin
(personaje hecho de neumiticos).

I.os logotipos asociativos son juegos visuales simples y directos.
Tienen lo ventaja de ser fdciles de comprender, y proporcionan
o sus propistarios una flexibilidad considerable: e recurso gréfico
representa instantdneamente el producto o lo empresa, de modo
simple y directo. La silueta de una concha en un barril de patrdleo
0 en un documento dice “Shell Gil” ton rotundamente como el
nombre mismo.

Comoes natural, no todos los nombres de corporaciones y
productos se prestan o simples logotipos asociotivos de esta clase,
o ¢l logotipo obvio puede ser inadecuado. Por ofra parte, un
juego hecho en un idioma determinado puede no tener ningdn
sentido en ofros idiomas y podria verse, en muchos mercados,
como un recurso gréfico puramente abstracto.
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PHILIPS ' -

ALUSIVOS s conexidn, en esos ejemplos, entre el nombre y el logotipo

S no es, en absoluto, tan directo como en el coso de los logotipos
¢ ha dicho que lo “estrefla” de Mercedes alude o un volante,  gsociativas, y o cierto es que la alusion puede perderse pora la

aungue la relacion puede ser una pura coincidencia. Pero la A" mayoria del pablico.
distintiva del logotipo de Alitalio, los lineas oéreas italianas, estd
ideada, sin duda, para recordar el fimdn de cola de un jet. Las
ondulociones del escudo de Philips aluden o ondos sinoidales v
ondas de radio.

Con todo, lo alusién aporta un foco de interés que puede ser
util en las relaciones publicos, sobre fodo en el lonzomiento de
un Auevo logotipo. Por otra parte, los empleados, los dlientes,
y otras partes inferesadas o menudo parecen estar més contentos
con un logotipo que tenga un nideo de significado que con un
logotipo puramente abstracto. En cierto sentido, lo alusion incluida
en el logotipo se convierte en una especie de secreto compartido
por “aquellos que estin en el medio”, pero a menudo
incomprensible para ofvos personas.

Mercedes-Benz

MINOLIA
AI I i ta I i d Pioneer
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ABSTRACTOS

Muchos de los logotipos que hoy se utilizan son puromente

abstractos o, ol menos, los olusiones o los significados son en
ellos tan remotos que, o efectos précicos, resultan abstractos.
El logofipo de Chrysler, Mont Blanc y otros muchos entran en

esta cofegoria.

En los logotipos abstractos, el disefiador tiene campo libre por
delonte. Puede diseiior “una forma estructural que cree una
ilusion Gptica variada”. Bl disefidor puede utilizar el logotipo
“para fransmitir lo fuerza industrial de los productos y la sensacion
de movimiento asociada con su funcién”.

I..u utilizacion de logotipos abstractos por parte de empresas
friunfodoras y dindmicas los ha puesto muy de moda. Los logotipos
abstractos a menudo son considerados ahora como representotivos
de lo quintoesencia de! disefio confemporéinea de morcas y
logofipos.

B problema de esos logotipos libres y abstractos reside en que
no fienen ningdn auténtico nicleo de significada. Sin embargo,
aparte de estas asociociones considerablemente sutiles, los
logotipos abstractos carecen de significado; el significado ha de
serles infundido. Este proceso de infundir significado a un logofipo
abstracto puede ser muy costoso; quizd, esto no preocupe
demasiodo o una gron cadena de television, a un banco 0 a un
conglomerado industrial, pero puede ser un problema paro
empresas mds pequefias que intentan traer la afencién en un
mercodo atestado.

EI problema se complica adn més por el hecho de que muchos
logotipos abstractos parecen iguales entre si. Lo bisqueda de
logotipos sencillos, no recargados, ha engendrado una “sopa”
de logofipos relativamente indiferenciados. Esos logotipos estdn
ejecutodos con habilidad y son estéticamente satisfactorios, pero
o menudo tienden a parecerse demasiado.

Dado que la funcién de un logotipo es identificar y diferencior
una organizacion, un producto o un servicio, eso es, obviamente,
insafisfoctorio, especialmente para el recién llegado ol mercodo,

|.os logofipos abstractos, en consecuencia, deben ser manejados
con cvidodo. El dor con una solucion de disefio eficaz y afvactiva,
y que ol mismo tiempo se diferencie de las demds, es una tarea
dificil que requiere esfuerzo y destreza. "

GJohnson

L\

Rockwell
International

KENWOQOD

MONT
BLANC

THE ART OF WRITING

(11) MURPHY John y RONE Michaelobv &, pp.18-25
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Podriomos dasficar o los morcas en cinco fipos bisicos:

“la descripdon (enunciocitn sintética de los ofributos de
identidad de lo institucién); la simbolizacién (olucion o lo
institucion mediante una imagen fieraria); ef patronimico
(alusién a la institucion mediante el nombre propio de uno
personalidad clove de o misma —dueiio, fundador, etc.); ef
toponimo (alusion al lugar de origen o dren de influencio de
lo institucion), y far contraccion (construccion arfficial medionte
iniciates, fragmentos de palabras, etcétera). “*

Descriptivos
*(rquesta Sinfénica Nocional
*Banco Nacional de México
®jumex

oDormimundo

oPizza Hut

o(hilis

(alletos Marinelo

Simbolicos
oifiso

s|JPS

oMetro

*(Omega

ollestlé

embro

eliike

Patronimicos
(olgate

oBacardi

o(illette

ohfitsubishi

oSanyo

oQlivetti

«Salinas y Rocha

Toponimicos

Banco de Santander Mexicono
eherolineas Argenfinas
elUniversidad Autonéma de México
einstituto Politécnico Nacional
oTeléfonos de México

oAsemex

o|mss

Contracciones
oDHL

oWy

oSSA

*ADD

oKIM

olEM

oAMF

DI

{12) CHAVES Norberto (La lmagen corporativa
Teoria y gia de la it stitucionst

Barcelona, EdRoral Gustavo GEIL B A, 1984 p.42)

@&
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Descriptivos

SIDRAL

Mundet

Patronimicos

. @ BACARDI

GRILL ' & BAR]
. s @liveltt] SAMY (0

@ anamex MITSUBISHI G'.’kh
JUMEX o . loponim%s
"l.lutm AIR CANADA Aﬂfgfa,ﬂﬂ”ﬁ
Simbélicos TE'L.M\EX g@q
] AR FRANCE l/// IMSS
- e

VISA lll %ﬁ‘ o |
AEROMEXICO ASEMEX

‘y',

» UMBRO Contracciones

2. 4D 1A
IEM oo
o kim )

Royal Dutch Alriines

AMF @F
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“ s diferencias que van de disefior marcas grdficas y logotipos,
a disefiar progromos de identidad, son mucho més profundas y
complejos de lo que puede parecer o simple viste-a pesar de que
ln gente sigue viendo marcas y logofipos-. H salto de! disefio de
marcas ol disefio de programas- que es €l salto del preindustrialismo
0 lo era del markefing y de la comunicaciér-, estd enormemente
influenciado por una serie de cambios, producidos tanto en el
entomo socioeconémico en la vertiente del consumo, como en
el de los progresos tecnoldgicos. Y, de manera destacada, por
los combios de mentalidad introducidos por el desarrollo de lo
conciencio de la comunicacién y de lo informacién.

Poa sintefizar lo que caracteriza el disefio de programas de
identidad-por comparacitn con el disefio de marcas y logotipos-
es exactomente el hecho de que se trata de disefior lo identidad
através de los signos que lo disefian y de los simbolos que la
representan. Y de disefiar un progroma donde se desarrollan los
gjemplos para la aplicacion de! sistema y se explicitan los reglas
para ello.”

Ollvetts olivetti

olivaetti olivetti

olivetti
TEElE
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@livalii olivetti
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JOHN DEERE

Se necesita mucho tiempo y grandes
esfuerzos para imponer marcas y
logotipos en el mercado. Las grandes
co/poraciones preservan celosamente
su imagen y trabgjan con dureza para
garantizar, cuando s necesaria una
actualizacién por medic del manual de
Normas de dicha empresa.

Agqul hay 3 ejemplos.

~=':D

@
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QUALITY FAHM
EQUIPMERT

JOHN DEERE

LA VOiX CE SGN MALTRE

(13} COSTA Joan.obv. cil., pp. 60,33
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”I.u creciente necesidad de control de lo implantacion pablica de
los signos identificadores ha hecho que cada dia se preste més
atencién ol sistema total de mensajes de identificacion; de all
nacen los <<programas de imagen institucional>> consistentes
en el disefio del conjunto de signos y de su modo de aplicacion
a lu totalidad de soportes gréficos {popeleria, ediciones, etc.) y
pura-grdficos (arquitectura, indumentaria, etc); dado que la
reqularidad en la emision de los signos identificodores es condicidn
béisica de su eficacia identificafiva, resulta indispensable deferminar
cloramente cutles serdn los rasgos estables, los alternativos y
los libres, tanto en lo que respecta a la configuracion intema de
los signos como en sus condiciones de aplicacidn o sus distintos
soportes, los rasqos estables y los clternativos debern ser
minuciosamente reglodos de modo de garantizor su comecta
reproduccion y, por lo tanto, la inalterabilidod de su forma y uso
a lo largo de todo su periodo de vigencia. E! “manual de! sistema
de identificacidn visunl” es ef resultado de la exigencios de
normalizacién de lo imagen grafica; esos manuales —de uso
extendido en lo gestién de la imagen institucionak cumplen varias
funciones ademds de la guia pora la reproduccion fiel e los
signos: capacitacion de los equipos internos en gestion de imagen,
capitafizacion en imagen del operafivo de disefio de la grdfica
institucional, etc.” "

“f desarrollo de la identidad corporativa no termina con la
aceptacién por parte del cliente de la marca bdsica, quedo por
disefiar y definir lo normatividod de uso de dicha marca en todas
sus aplicaciones posibles, utilizacion de colores comorativos segin
el medio, proporciones etc., que conforman el llamado manual
de identidd corporativa, que ser distribuido como reglamento
por fodas las dependencios que tengan que aplicarlo, a fin de
mantener una imagen de empresa coherente, en dicho manual
se espeifican los usos correctos, & incluso se citan ejemplos de
las posibles aplicaciones incomrectos.” ™

Los manugies de la imagen Comorativa son revisados y actualizados
para que la imagen no se corrompa y esla tenga continuidad en
el diseflo y las leallades y valores inherentes a la vigja marca o
logotipo se transmitan al nuevo diseflo.

Q
- INSTANT

{14) CHAVES Norberio:obr. ci. ibidem
{15) Técnicas de Pintura ¥ Disefio (Disehio por Ordenadosn:cby. of..pp.34
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|.u marco o logotipo s, a menudo, el nicleo de lo imagen de
una comoracion o un producto. Inevitblemente, la nueva marca
0 logetipo no se ufilizan tan sélo en documentos o envases, E
nuevo logofipo se ufilizora, en material de escritorio y en folletos,
pero con el tiempo figuroréi en anuncios, en manuales de
instrucciones, en stands de ferias, y quizds incluso en olgin
prospecto financiero.

Ei manual de l corporacion proporciona normas clatas para lo
ufilizacion de la imagen. Estos normas definen los colores, las

relaciones espaciales, la ufilizacin en membretes y en material
impreso; de hecho, en todos las aplicaciones conceibles.

Todo diseo es suscepfible de ser corrompido, pero los mejores
soluciones da disefio son, de algin modo, més robustos y
coherentes, imponen mds respeto y no se prestan Facilmente a
manipulaciones.

s mayor parte de los grandes corporaciones editan manuales
de disefio detallodos ol méximo que especifican minuciosamente
cimo deben utilizarse sus marcas y logotipos, los colores precisos,
los aplicociones no autorizadas, o yuxtaposicién del nombre de
las divisiones, con los marcas de los productos, los tipos y colores
precisos, los versiones en blanco y negro de los logotipos y los
marcas, su utilizacion en vehiculos de todas clases, en signos
indicadores, etcétera. Un manual de disefic amplio y preciso es
caro y consume tigmpo.

Sin embargo, para los grandes compaiias que operun en muchos
pafses, especialmente an los dmbitos de los servicios y la
distribucion (donde 'a imagen no se utiliza bajo el control inmediato
de lo compofiia), I disciplina es esencial para que ko imagen no
se corrompa.” ¢’

La mayor parte de las grandes corporaciones editan manuaies de
disefio detallados al maxime que especifican minugiosamente cémo
deben utilizarse sus marcas y logotipos.

116 ) MURPHY John y RONE Michael.odr. ck., pp. 125-120

Eq?k




(0260

114

|y siguiente tablo muestro lo universalidad de los aplicaciones |.os contenidos de los manuales de normas varian segun lo

de un programa de identidad corporativa en funcién de sus problemdtica, coracteristicas y objetivos de coda empresa. Este
principales soportes técnicos. 8s un modelo universal base pora el esquema de contenidos de

Soportes fisicos mas frecventes 2" mﬂ"UﬂJ’ de idenfidad corporativo.

. ontenido
Impresos de Alta Direccion Prosentacn
Impresos administrativos y comerciales Inroduccion
Documentos Objetivos del Progroma
Publicaciones institucionales Yocohulri
Pubficac o Los signos de identidod

ublicaciones técnicas Logofipo
Rétulos exteriores oficinas Simbolo
Ambientacion interior oficinas E:;’:’c‘;dnggm
SeﬁulizuF'lones iptemus 5o de colores
Informaciones visuales Lo estructura visual de la identidad
Exposimres L“lpogruﬁ? corpﬂt;{utivu
. - ormas tipogréficas
Elemgr?tos funcionales y decorativos Sisema modular do diseio
de oficinas y stands Formatos
Uniformes Elementos gficos
Catlogos de servicios y productos g;h“lggﬁo‘l':::"""
Envusgs y embalajes de productos Imresos Alto Dirccitn
Material punto de venta Impresos comercicles y administrativos
Carteleria y folleteria Euglicgdci%nes institucionales
STun-dF y Exposiciones - A:Jlu:c]io[;, carteles, cine y television
Publicidad en prensa diaria Envases, efiquetas, embalajes
Publicidad en revistas Material Punto de Vento
Audiovisuales Material de exposiciones
G Moterial de promocidn
Ine Sefializaciones

Radio Decoracidn publicitaria de vehiculos
Television Uniformes
Material promocional Muestras de material normalizado.” "

(17) COSTA Joan:obr. cit., iidem
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Manual de Normas del Logotipo de Marca (Looney Tunes).

Manual de Normas del Logatipo do Marca (MICKEY for KIDS)




La Marca Hallmark
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ORGANIZACION
Sus principales divisiones:
Hallmark International, Kansas City, Mo.
HISTORIA Ambussudor Cards, Kansas City, Mo.

HALLMARK CARDS, INC.Fue fundada en enero de 1910 por
J. C. Hall con el nombre “Hall Brothers, Inc.”.

|.u empresa fabrica tarjetas de felicitacion y otros productos
de expresidn sociol que llevan los nombres de Hallmark,
Ambassador, Springbook, Crayola, Liquitex y Magic Marker,

Sus ventas anuales se calculon en 3,000 millones de ddlares
aproximadamente colocandose en la lista publicada por lo
revista americana Forfune 500 como una de las mejores
empresas industriales de gestién piblica.

Hallmark y Ambassador comparten el personal creativo mds
numeroso del mundo, compuesto por més de 700 personas.
Estos artistas, disefindores, estilistas, escritores, editores y
fotdgrafos generan anualmente més de 21,000 disefios de
tarjetas de felicitacion.

Lo encuesta EquiTrend colocd o Hallmark en quinto lugar de
“calidod percibida por el consumidor” sobre 200 marcos de
nivel mundial. Kodok quedd en primer lugar, seguida por
Disney Warld, Mercedes Benz y Disneyland.

Hallmork tiene un 96% a nivel mundial de reconocimiento
de marca.La marca Hallmark segén encuestas mundiales es
sindnimo de colidod integridad y confianza.

RELACION CON LA MATRIZ
H ALLMARK INTERNATIONAL

Divisién fundado en marzo de 1946 para sofisfacer fos
necesidades de comunicocitn personal de los mercados
internacionales.

Cuento conun personal de 6,000 empleados esparcidos por
todo et mundo y 110 trabojondo en la oficing central de Kansas

City.

Hatlmark International publica tarjetas en més de 20 idiomas
y distribuye productos de comunicacidn personal en mds de
100 paises.

Hullrnurk International fiene acceso al inmenso material grtfico
y editorial de Hollmark Cards Inc., pero también cuenta con
personal creativo en sus oficinas centrales y en sus subsidiarias
con lofinalidad de crear disefios y textos dirigidos especificomente
a los consumidores de los mercados nocionales.

Principules subsidiarios: Canada, México, Francia, Australia,
Espafio, Holanda, Irlanda, Bélgica y Alemania.
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CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA
HaLLmARK MEXICANA

Se tundd en 1979 y combid de rozén sacial hasta quedar
en como Hallmark Mexicano, S. de R.L. de C.V.

Lider en el mercodo tarjetero nacional segin cifros de ventas
anuales y calidad y variedad del producto.

Hullmurk Mexicana quedé en primer lugar en el gusto del
consumidor mexicano, puertorriquefio y chileno.

Hullmurk Mexicana exporfa su producto torietero a Centroomérica,
Sudamérica, E.U.A para el consumidor de habla hispano.

Holmark Mexicana cuenta con un equipo creativo de profesionales
del disefio grfico, editorial y morketing para darle un mejor
servicio a nuestros clientes y consumidores de farjetos.

Halimark Mexicona es la compaiiia tarjetera o nive! nacionol
que cuenta actualmente con la familia de personajes de mayor
aceptacion y prestigio dentro del péblico consumidor: Peanuts,
Looney Tunes, Garfield, Precious Moments, etc.

Hallmark Mexicans ha combiado y seguird cambiando a fin
de conservar su liderazgo en el Gmbito de la comunicacion
personol, satisfociendo siempre a nuestras consumidores con
el producto ideal al precio justo.

E éxito de esto compafiia radica en su organizacién funcional
que es la siguiente.

S analizomes la el cuadro anteror no representoria el de
una gran empresa pero quiero decirles que las compaiiios hoy
dia necesitan conceptos fresco sobre céma organizar su negocio
en respuesto a los combios significativos que han ocurrido
en el ambiente de los negocios durante los Gltimos ofios. Lo
avances en las computadoras y los telecomunicaciones,
competencia internacional, los compradores, la importancia
del servicio estdn obligando a las compaiiios o reconsiderar
o manera de organizar su negocio.

|.us Grandes empresos o nivel internacional han reducido el
nimero de niveles de organizacién pare acercarse mds o sus
clientes es decir han dado paso o sus ejecutivos pora que
aporfen ideas y tomen riesgos, se propicia més el trabojo de
equipo como clave para mejorar el desempeio.

Halmark mexicana como toda compaiiia que fabrica diversos
productos y/o marcas suele establecer dentro de su organigramo
una organizocton para manejar el producto o lo marca, uno
gerencia de producto que estd encabezada por un gerente de
producto quién supervisa o varios Jefes de areas que intervienen
en la planeacion, creacion y desarrollo de sus productos.

PD=Presidente y Director General, GP= Gerente de Froducto,
GV= Gerente de Venlas, F= Especialista en finanzas/contabilidad,
D= Especialista en Almacen y Disribucién y por ultimo GC= Gerente

de Cuentas Especiales.
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B papel del gerente de producto es desarrollor los planes del
producto, ver que se pongan en marcha, monitorear los resultados
y tomor acciones correctivas. Esta responsabilidad se divide
en cinco funciones:

* Desarrollo de una estrategia para ¢l producto, competitiva
y a lorgo plazo.

* Preparacién de un plan de mercodotecnia y proyeccin de
ventos.

® Estimulor el apoyo entre lo fuera deventos y los distribuidores.

* Reunir constantemente inteligencia sobre el desempefio del
producto, actitudes de! cliente y del distribuidor, asi como de
nuevos problemas y oportunidodes.

* niciar mejoras del producto pora sefisfocer las necesidades
cambiantes del mercodo.

PRODUCTOS PRINCIPALES

“Existen ferjetas de todo fipo... de presentacion, de crédito,
de circulacion y hasta de migracién, pero s6lo una tiene como
objetivo expresar sentimientos, deseos, mensaies de optimismo,
esperanza, amor, amistad, o bien, producir una bella sonrisa
en quien la recibe. Si hoblomos de las tarjetas de felicitacian.”

Hallmark Mexicana es lider porque ofrece:

® (ron variedad de disefios.

* Tiene diferentes tamaios a elegir.

* Cyenta con tarjetas con diversos procesos:flirer, suajes de
fodo fipo, estampodos, acetatos, accesorios, realces, insertos,
disefios interiores, virko, efc.

* Situnciones de envio. Ofrece por lo menos un centenar poro
las mds diversas ocasiones: Boda, cumpleaiios, XV aios,
felicidades, etc.

* Tiene los derechos para publicar tarietas con personajes
clasicos como: Looney Tunes, Garfield, Snoopy, Precious
moments, entre olros.

* Durante todo el afio cuenta con dos grupos importantes de
tarietas: 70DA OCASION es donde agrupomos fodas aqueflas
tarjefas que son escogidos por el consumidor para una ocasidn
que puede ocurrir durante cualquier época del afio. Ejemplos
cumplearios, bodg, nocimiento, etc. EVENTO en este rubro se
encuentran fos tarjetos que son escogidas por el consumidor
pora una ocasién que ocurre en una temporada especifica def
aiio. Haflmark Mexicang sélo contempla cuotro eventos bisicos:
Navidad, San Volentin, Madres y Padres.

Hullmurk Mexicane cuenta con una infraestructura que le

permite poner a su disposicitn una extensa linea de papel de
regalo, ilustrado con motivos que van desde la sobria formalidad
hasta que caricaturas como Looney Tunes, Garfield y Snoopy.

Deseundo cubrir todas los necesidodes, incursionamos tambign
con una lineo productos especiales donde hicieron su aparacién
las bolsas para regalo.
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Ejemplos de la Variedad de productes Hallmark

(Tarjetas, Papel enveltura,

Bolsas y Cajas de Regalo.




Definicion de Disenio Grdfico
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”Cuundo uno silla, unos zapatos o un automévil convencen
por su forma y apariencia o por sus caracteristicas funcionales,
cosi siempre suelen comentarse haciendo referencia a su
disefio <<esttin bien disefiados>>, se dice, <<fienen un buen
disefio>>, en término similares se expresa el comerciante de
electrodomésticos cuando el cliente llego o la tienda intereséindose
por cualquier objeto olli presente, o la sefiera que muestra a
su amiga una nueva adgquisicion para lo cosa o para ompliar
la coleccion del vestuario, quizd, en este caso, se hable, més
que de buenos disefios, de <<disefios muy atractivos>> 0
disefios muy de moda>>; pero al final ahi estd, presente, uno
vez mds la palabra <<disefio>>.

Es un hecho que, se esté donde se esté, los productos de!
disefio invaden por doquier, se encuentran en el comercio y en
lu casa, en e lugar de frabajo y en el de diversion, van y vienen
con la genfe, ocupan espacio y tismpo; llaman y reclaman
invitando a su posesion, y hastn son motivo de que lo existencia
humana resulte més grata con su presencia, dondequiera que
haya un instrumento, un utensilio, un espacio creado, un vestido,
un frasco de perfume, un cartel, un libro. . ., con ellos estd el
disefio. Nada se cren, nada se fabrica, nado se expande que no
haya sido antes, proyectado, estudiodo en cada uno de sus
aspectos, disefiado.

E buen disefio es sefiol inequivoca ds éxito; por lo tanto, el
producto fendr@ aceptacion, un disefio inexpresivo, que no
provogque inferés por el obieto, serd causo del fracaso de quien
lo lanzé y harg mal papelante la presencia de tantos rivales que
compiten y se imponen con mayor poder, #serd, enfoces, posible
que un objeto ol que acompafio un buen disefio se convierta de
inmediato en publicidad de s7 mismo? No cabe lo menor dudo,
pero fa atraccion, el interds, lo seleccion de unos si'y otros no,

;donde radican?, ;0 qué criterios responden? es cierto que, en
o mayoria de los casos, tienen relocién con los coracteristicas
externas y aparenciales de los objetos, lo visto se siente atraida
y complacido, antes que nado, por €! orden, fa armonia, o
proporcion, la coherencia entre formas, texturas y colores
presentes en ellos; s decir, por connotaciones de fipo estético,
después de esa atraccion primera vendrd el deseo da posesion.

Suele ofirmarse, desde el punto de vista prictico, que e! objefivo
primario del disefio es atender, por encima de todo,  los aspectos
funcionoles de los obietos y o las condiciones de uso de los
mismos, y ello es verdad; pero la reafidad suele ser diferente.

Pos experiencia se conoce lo existencia de un nomero de sillas
muy cémodas y funcionales, pero distintas unas de ofras por su
forma, tapizado o material utilizado; infinitos boligrafos, de
otros tantos fabricantes, escriben perfectamente y se adaptan
0l mano con total correccién; diferentes modelos de planchas
pura la ropa, comodisimas y o vapor, ;qué silla es la que se
compra, qué holigrafo o qué plancha? Si la publicided no
existiese y jamds se hubiese hablado de marcas, s elegirian,
cosi con seguridad, aquellos objetos que, para el comprador,
representasen mejor aquellas circunstancias estéficas antes
mencionadas.

Los aspectos funcionales suelen darse por supuestos ol adquirit
cualquier obieto, estos se crean para cubrir necesidades muy

concretas, no sélo para su admiracién y contemplacion. £l disefio
implica un arte vivo y dindmico, no se le concibe ol morgen de
lus ecfividodes cotidianas, sean éstas nobles y encumbrodas,

humildes o despreciables, vuela por el aire, rueda por e! asfalto;
se aplica sobre la cabezo o se maneja con los pies; se encuentro
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en ¢l material de estudio y de investigacion, lo mismo que en
otro dedicado ol ased o lo limpieza, cercano v, 0 lo vez,
desconocido; quizd por creerlo cosa de profesionoles ¢ por no
haber tenido lo oportunidad de leer o escuchar ideas que hayan
despertado el interés por su temafica; a pesor de eflo, se estd
ante un tema clove de la cultura y civilizaci6n contempordneas
que o nadie puede ser ajeno.”'®

"Aunque la palobra, <<disefio>> es utilizada hoy, con reiternda
insistencia, aplicada a los mds diversos objefos de uso cotidiano,
u formas de comunicacidn gréfica y visual o o determinadas
actividades profesionales creativas, intentar lo definicion del
mismo &s correr el riesgo de caer en una férmula poco precisa,
tampoco es facil encontrar un lenguoie del fodo adecuado, ya
que la concepcién actual de este apertado incluye numerosos y
vastos aspectos imposibles de concrator en una definicin
escueta; comprensible, por ofra parte, si se piensa que se pisa
en terreno poco explorado en ¢l que fodavio no hay suficiente
experiencia y cuya ensefianza y metodologia se encuentran en
estado incipiente, cometeriamos un gran error porque en sus
aspectos tedricos, el tema ha sido estudiado en numerosos
publicaciones, principolmente en forma de ensayos, referidas
a aspectos socioldgicos y psicologicos del disefio o tratando de
establecer ideos, presupuestos y coordenadas sobre los que debe
basarse ta préctica del mismo, ello ha hecho que se vaya
delimitando, en parte, su concepto, su metodologia y su lenguaie,
con todo, no es facil encontor un tratado o monual que ofrezco
una vision completg de la reafidad del disefio; cosa que no es
de extrofiar dada lo ambigiiedad que le caracteriza. <<Disefio>>,
en costellano, <<equivale o frazo>> <<o delineacion>> de
formas por medios grdficos; lo que le convertiria en un témmino
andlogo ol de <<dibujo>>.

{18} SOLANAS Donosa Jesis

{Disafa, Arte ¥ Funcidn
Barcelons, Ed. Salval, 1981 pp. 8,7)

Otm acepcion mds comecta seia lo de <<dibujo o esquema
de I forma de algdin obieto que ol crearse con un fin concrefos>,
es decir lo <<descripcién grdfico>> de algo que va  reatizarse
materialmente, se trate de objetos bidimensionales o
fridimensionales.

Segﬂn lo nueva concepcion, disefio no sigrificaria sdlo
<<tuzo>> 0 <<delineacién>> de la forma de un objeto; esto
representaria cierta etopa o momento de un proceso més
complejo que supondria, ademés de trazar, la planificacion que
llevase consigo idear y disponer un asunto junto con los medios
parc llevarlo a cabo; es decir, un proyecto completo, aguello que
presupone un plan un andlisis de circunstancios, uno proposicin
de medios y la realizacién concreta de algo es disefio, el uso del
término <<disefio>> es acaporado de manera singular, cosi
exclusiva , por el fipico y caracteristico de la época que corremos,
aparte de los aspectos conceptuales y de significado, de lo que
no existe duda afguna es que el disefio es una préctica en lo
que se forjn y determinan ideas y formas que hon de
motesializarse posteriormente medionte procedimientos manyales
0 mecdnicos.”'”

(19) SOLANAS Donoso Jesas obr, ¢it,, iidem

G
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"Se gntiende, pues como disefio el proceso creafivo de una
obro de una utilidad concreta destinada, ademds de o producir
deleite, a cumplir un funcién prictica.”

“Alo largo de la historia del arte, el disefio, en forma de dibuio,
fue empleado como paso previo o la elaboracién de los obras
arquitectdnicas, pictéricas o escultdricas, y s6lo con ¢! ouge de!
desarrollo industrial llegd  adquirir un presencio continua en los
aspectos de la vida humana, en su sentido modemo que no se
limita ya al de esbozo o bosquejo -, el término disefio hace
referencia o lo planificocion y proyeccion de formas y objetos
que suponen una modificacidn del entorno humano; el campo
que abarca vo desde el elemento més simple y cotidiano a
aspectos -tan amplios como ¢f urbanismo; en primer lugar, ¢!
disefio debe relacionar la formo, los materiales y [ funcion del
obiefo para conseguir un producto de gran comercialidad,
ademds, ha de ser Gnico y original, y responder a elgin
planteamiento estéfico definido; ¢! disefiador tiene que tomar
en consideracion todos los aspectos del producto comercial, yo
que éste forma parte de! conjunto del sistema social y posee,
en si mismo, un significado, el obieto producido debe odecuarse
0 los necesidades socioles y a los leyes del mercodo, que lo
somefen o cambios confinuos debidos a la competencia, los
innovaciones técnicas y lus oscilaciones del gusto, en este
sentido, puede afirmarse que el disefio no es una actividad
autbnoma y que aumenta de complejidad en virtud del progreso
industrial y tecnolgico. Todo obieto posee una funcion y un
valor estéfico y su disefio, que es Gnico, lleva implicita una
reproduccién malfiple, en mayor o menor ndmero de unidades,
segin vaya dirigido o minorias o o un pablico mayoritorio;
también es preciso fener en cuenta, a lo hora de proyectar un
objeto, tanto factores psicolégicos como factores de adaptabilidad
de! organismo humano.” "

"Diseﬁo es, para nosotros todo el conjunto de actos de reflexitn
y formalizacién material que intervienen en el proceso creafivo
de una obra original (grdfico, arquitecténica, objetal, ambiental),
o cual es fruto de una combinacion particulor ~mental y técnice-
de planificacién, ideacion, proyeccién y desarrollo creativo en
forma de un modelo o prototipo destinado o su reproduccitn/
produccion/ difusion por medios industrioles.” *2*

Sa Un proyecto completo, es aquelio que vy §
w; presupone un plan,un andlisis de circuntancias g3+ *
una proposicion de medios y la realizacion

% concreta de algo es diseflo.

{23) Técnicas da Pintura y da Diselio

(Disaho por Ordensdo rrobr. o, p. 11

{21} {ENCYCLOPEDIA BRITANNICA PUBLISER, INC.
10921693 TOMO 5 pag. 191)

{22) COSTA Joan:obr. cif,, p- ¥
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iseflo hace referencia a Ia planificacién y proyeccién
de formas y objetos que suponen una modificacion del entorno
humano; el campo que abarca va desde el elemento mas simple
y cotidiano a aspectos tan amplios como el urbanismo,
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F1 envase de un oo fene un significado muy diferente para
cada persona. Poro la gran mayoria, el envase pasu desapercibido
hasta el momento en que dicho arficulo se va a consumir o ufilizar
y el envase se tiene que descartor.

Pogemos decir que éste es el momento de la verdad para el
envase, ya que ahi s prueba si pudo mantener bien su contenido,
cuando dicho articulo se consume en forma repetitiva, el envase
confinud haciendo bien su trobajo.

Por lo anterior, podriamos pensar que el envase es un objeto
humilde, comdn y barato. Nade de eso, el envase cubre muchas
funciones y fiene que ser econémicamente accesible al mercado,
por lo que fambién tiene que ser competitivo.

De estos requerimientos nace su existencia y su desarrollo
histérico, que pone el estado actual de la industria del envase
en un nivel de especialidad tecnolégica que demanda los
conocimientos de muchas ramas de la ingenieria, el disefio y lo
mercadatecnia, apuntando por su complejided a ln creacidn de
una nueva carrerc profesional exclusiva para el estudio del envose
y embaloje.”

*Enlg actualida, lo mayor parte de los disefiadores aprecion
o importancia del markefing y ven el embaloje como un aspecto
cada vez més importante.

Se ha dicho a menudo que ¢l packaging es la mejor publicidad
para un producto: en el actual entormo competitivo de venta un
buen disefio de packaging es una parte clave del éxito, desarrollo
y promocidn de los productos.

Antes dz lu aparicitn de fos supermercados, el principal objefivo
del disefio de envases ern priictico ¢ informativo: decirle ol cliente
codil era el contenido. Actualmente, el esfilo y forma def envase
desempefian un pape! fundomental en f estrategia de markefing
y ningdn disefiodor involucrado en la creacion de envoses puede
permitirse ignorarlos.

(23) VACA Nava Altorisa Ing.
dal Envaze y Embataje

WWW.SLRINEL N1 M/ e e)
(24) COTTOM Bob:otr. cit, p. 83

da ta A Maxh
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Veamos el significado de lo qué es un envase paro asi poder
ver la importancia que este tiene en nuestros dias.

"ENVASE: Es el contenedor que estd en confacto directo con el
producto mismo que guarda, protege, conserva ¢ identifica ademds
de faciftar su manejo y comercializacién, se dasfica de lo siguiente
manera por sus funciones: ENVASE PRIMARIO: es el envase
inmediato del producto, es decir con ef que fiene confacto directo.
Ejemplo: una botella de perfume, ENVASE SECUNDARIO:es ¢!
contenedor unitario de uno o varios envases primarios. Su funcign
es protegerlos, identificarlos y comunicar & informar sobre lus
cualidades del producto. Frecuentemente, este envase es desechado
cuando el producto se pone en uso. Ejemplo: la cajo de cartn
que confiene la botella de perfume, ENVASE TERCIARIO:es el que
sirve para distribuir, unificar y profeger ef producto a lo lorgo de
lo cadena comercial. Ejemplo: caja decartén que contiene varias
botellas:*

Envase Secundario

Envase Terciarnio

”Deﬁnimos envasar a fos actividades de disefio y produccion del
recipiente o envoltura para un producto. El recipiente o la envolturg
se lloma envase.”

(25) RESENDIZ G. Jaimo (Saminasio de Envase y Embalaje
8+ Junio- 1998 ENAP/AINAM México, D F)
(28) Philip Kover:obv, cit., p. 504
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"EI envase existe desde antes de la presencio del hombre en lo
Tierro. Los envases se han dado por siempre en la Naturaleza.
cdscaras, cascorones, gajos, vainas, cipsulas, bolsos, guajes
ficaras son bellos ejemplos que sirven de inspiracion a los
disefiadores modernos para resolver estructuros bidnicas actuales.

E hueco de la mano usado como vaso por ¢l hombre primitivo,
| forma y decoracién de los vasijos, enfofizando en | ingeniosa
solucion que los antiguos dieron af problema del tapodo de sus
contenedores, al disefio de asas para facilitar el portor, afianzar,
asir y cargar las vasijas y al problema de su estabilizado cuondo
son con base redonda y sin patas, la bellezo, ¢l ingenio y lo
creatividad que supieron infundir los pueblos indigenas a sus
envases de palma de madera, de barro y de piedra.

E siglo XIX se recreq histéricamente en el pasado cercano y lo
hace percaturse del progreso acelerado que ha tenide In tecnologio
del envase en tan sdlo siglo y medio, envases para conservos,
envases metdlicos, lo Revolucion Industrial, fo produccién masiva
de botellas, las grandes fabricos de envases del siglo XX y las
ingeniosas soluciones o los problemas de contencién y consumo
de los afimentos “a gravedad cero” durante los vuelos espaciales.
El envase es un elemento tan necesario que sin él no se puede
cometcializor masivamente ningdn producto de consumo ni llevar
a cbo una vida activa en una era de actividades maltiples, de
prisa, de movimientos y desplozomientos rdpidos continuos, de
comgromisos de tabajo y de relacion familiar y social intenso;
en una época de cambios politicas, econdmicos y sociales costantes,
donde hay cada vez menos personal doméstico, y cada vez més
gente sola y por lo mismo, menos tiempo de andar en lo busqueda
y consecucidn de alimentos naturales; es entonces cuando
proliferan innumerables soluciones prcticas en lo compra y
preparacidn de los alimentos.

Se observa que en este mundo nuevo una persona de clase
media que viva en una gron ciudad, antes de salir de su coso
para ir al trabajo, ha usado ya, por lo menos 30 envases.”*”

“Quien debe disefiar ef envase es un equipo de especiolistos.
Porque el envase bien diseriado, de acuerdo con los métodos de
disefio cientifico, tiene una fuerza de venta tan amolladora que
se ha convertido en un arma de primera magnitud en la lucha
comercial. En estas condiciones, quien decide lo compra y o quien
ha de gustarle el envase es o lo masa de consumidores que v
0 pagor por &l y no ol fabriconte del producto. Es osf como el
producto y el consumidor se encuentran frente a frente. El envase
debe informarle sobre fo que contiene, sobre los ventajos que
logrard ustindolo, sobre ko importancia de ko firma que lo fabrica.. ..
Silenciosemente, ha de venderse a si misme,

Hoy, si se quiere logror un buen marketing de un producto, ha
de envasarse y venderse bajo marca. Todo, absolutamente todo,
se puede envasor, es una simple cuestion de disefio y
experiencia.<<en muchos casos & envose se ho hecho parte del
producto que contiene>>.

CUundo los productos sivales resultan practicomente iguales, el
envase debe emplearse para explotor los diferencias que haye,
por diminutas que sean, codo producto debe fener una proposicion
de venta Onico. I disefio de un envase puede comunicar a los

productos virtudes especiales de juventud, fuerza, delicadeza,

feminidad, riquezo, limpieza, poder, cosi todo lo que se deses.
Pueden transmitirse sensaciones del envase af propio producto.

A toves del disefio, pueden safisfucerse los necesidodes
emocionales de los compradores. Y éstas pueden ayudor a lo

venta de los mercancias. (lsat o ot par s Expoaci
- BANCOMEX po. 18-21)
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Los beneficios extras que se dan ol producto mediante un habil
disefio del envas, los distruta ef comprador. Asi pues, los aspectos
emodionales del envase, conacerlos, hallaros y alcanzaros puedzn
representor la diferencio entre el éxito y el fracaso en los negocios.

Enrre los medios de lograra estd la publicidad, cuando se fabrica
tlgo, se establece una cadena entre la fabrica y el poblico.
gnvase es el Gltimo estabdn de lo cadena. Lo publicidod debe
forzar la identificacion del envase. Y éste, a su vez, debe
proyectarse de forma que seo reconocible instantineamente en
cualquier medio, cualquier tamafio y cualquies color. 1a habilidad
para fabricar productos cuenta ahora menos que la habifidad pora
venderlos.

Desde luego, lo primero es ef producto. Ninguna buena promodisn
hardi vender un producto deficiente. Al mismo tiempo, es absurdo
fabricar los mejores productos del mundo si nadie los conoce.

Huy que encontrar lo que el piblico necesita y después
suministrdrselo.

Los cosas combian rdpidomene y lo investigacion de Mercados
puede ayudarnos o conocer lo que son estos cambios y a fluminar
muchos sistemas en los cuoles el buen disefio de envase puede
conducir 0 mayores ventas,

Los descubrimientos de o invesfigocién de mercados indican
que las mujeres adquieren cerca de 2000 envases por afio. Y
demuestran convincentemente que prefigren comprar cosos bien
envosadas.

Un envase necesita de estos 4 factores para poder competir
en los actuales mercados: 1)auteservicio, 2)conformidad
con el preducto, 3) publicidad masive y 4)
investigacion de mercados.

Los envases se han dado por siemprg
en la Naturaleza: cascaras, gajos,
vainas, capsulas, boisas, guajes y
Jjicaras son bellos ejemplos que sirve
de inspiracion a los disefiadores
modemos para resolver estructurag
actusles.

r

anles
enos

ona parsung de tase 'ngran
de salir de su casa para ir & trabajo, ha usado ya, porlo m
30 envases.

i IRY 4




Tiendas Departametales: El Supermercado.
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Segl‘m | definicién de los Estados Unidos, el fitulo de super-
mercados se otorgo a <<cualquier olmacén de comestibles, en
régimen de auto-servicio, que ingrese un minimo de un millén
de dlares por afio>>. La definicién britdnic es de <<cualquier
almacén con un Grea de ventas de 2500 pies cuadrados,
despachando comestibles, came fresca, frutas y vegetales, por
medio del auto-servicio>>.

Los supermercados empezaron vendiendo comestibles. Este
renglon es todavio el fuerte de st negodio. Pero los altos beneficios
obtenidos al vender otros incontables articulos no alimenticios,
les hon llevado hacia nuevos compos sin descubrir. Hoy se pueden
comprar en los supermercados: libros, discos, agujos, anti
congelantes, muebles, vestidos, pants, tostadoras, tiles de
jardineria, semillas, sartenes, efc.

s Norteamérica, los codenas de supermercados gobiernan lo
distribucién. Las cadenas de auto-servicio venden mds y mds
mercancias bajo su propia efiqueta.

Gmdns ol supermercado, lo tarea de vender y esperc al cliente
ho pasado de forma creciente al propio envase. No hay que ser
muy psicblogo para dorse cuenta de que el pablico comprord
mis, y disfrutard més haciéndolo, si se ve libre de resfricciones.<<f|
permitir ol comprador que escoja por si mismo el eavase que
desee es &l mejor servicio>>.

Cudu afio se ofrecen al conjunto de cadenos 6000 nuevos
arliculos, marcas y tamafios. de éstos, se escogen unos 500
para hacerles espacio. Los envases que fienen mayor aceptacion
son, precisamente, aquéllos que faciliton el rabojo def almacén
y dan mayor beneficio por pie cuadrado. Entre estos envases se
cuentan los que evitan dispendios, reducen desperfectos, profegen
mejor, fucilitan el marcado de precios y mejoran la manipulacign
y exhibicidn.

Porque ¢! envase debe ser su propio vendedor y debe detener
|o mirodu del comprador de paso ¢ inducirle hacia el producto.

Por lo tanto, debe persuadir de que es exactamente lo que estd
buscando el comprador. Todo en cuestion de sequndos...
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1.3.2

Los ventas en los supermercados se realizan cada semang en
15 horas. Si se calcula que los supermercodos contienen unos
6000 articulos y que los compradores emplean media hora en
sus compras, poded observarse lo rGpidomente que debe actuar
el envase para retener al comprodor, persuadirle y <<venderse>>.
El cliente deposita su confianza en el productor de lns marcas
mejor conocidas que son las que producen mds beneficios.

Puru triunfar, debemos disefiar envases pensando en los situaciones
que deben afrontar y ef lugar en el cual trabajarén. Para los
fabricantes de un nimero creciente de productos su gran futuro
estd, ahora, en el olmacén de quto-servicio.™ ™

ad
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El Perfil del Envase: Lo Necesario
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”Cuanto mejor es un disefio industriol, més sencillo parece.
ambién es verdod en cuanto ol disefio de envases. Algunos
envases son tan simples que pocos de nosotros comprendemaos
cudntos tareas son copaces de desempeior. Ef envase lleva al
producto desde la fabrica hasta el dlimo consumidor,

Al hablor de un envase piensen en los departomentos de
marketing, ventos, publicidod, produccién y finanzas de lo empresa
que fobrica el producto. No se olviden del defaliisto, del dependiente
que pone precio a las mercancias y los manipula, consideren
fambién of consumidor convencido y ol cliente desorientado y
confundido que busco una cosa en la tienda y luego compra ofra.
El envase debe ganar la aprobacidn de todas estas gentes.

Pum triunfar, el envase debe resolver todas estas diferencias.
debe esultar convenignte pora cada uno que lo use. Examinemos
que es lo que pide cado una de estas personas.

PRODUCCION: B producto necesita un envase que pueda fobricarse
simple y rapidomente. Precisa uniformidad, de manero que
puedan envasorse los diferentes voriedades de un mismo producto
sin costosos puros de méquina. Necesita envases plegables que
no ocupen un precioso espacio de almacén y envases poco
delicados que no puedan manipularse adecuadomente.

Para darle a lo produccién la velocidad, facilidad y
economia que predsa, los envases deben de ser
elementalmente simples.

PUBLICIDAD Y MARKETING: Ellos precison envases que satisfagan
fodas las necesidades del consumidor, que enaltezcan el presfigio
del producto, que atraigan. Necesitan envases con personalidad.
Precisan un envase que exprese el caricter del producto, que
destaque de sus competidores.

quieren envases que inviten a una facil exposicon
en el punto de venta, con formas y tamaiios que
gusten al pblico.

DETALLISTAS: Necesita un envase que se fcil de identficar, tonto
en masa como individualmente. Su espacio en la estanterio
cuesta dinero, por eso prefieren envases que ocupen el minimo
espucio, pero que sean lo bastante grandes para atraer la atencign
es decir que se puedan apiler facilmente y que se vendan con
rapidez.

Pum obtener méis ventas, se requiere mayor variedad, mejor
empleo de las morcas registradas, mejor uso del color.

Puru horrar dinero, pidieron envases que cortasen el despilforro
y los averias, que evitasen lo decoloraci6n, frenasen el robo,
falicitosen el marcodo del precio y mejorasen lo manipulacion y
exhibicidn.

Estos necesidades son:

Diseiio perfeccionado.

Eliminacién del tipo diminuto

Mejor visibilidad del producto

Mayor empleo de envoltorios transparentes.

CONSUMIDORES: Entre los méritos requeridos en un envase por
el consumidor estdn los siguientes: Que le permitan observar,
comprar, llevarse y emplear el producto facilmente, que se facl
de abir, de cerrar y de volver a emplearlo si es necesario, que
sea Ficil de identificar, que e permita conocer el producto, lo
marco, el precio y la cantidad con una sola mirada.
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1.3.3

EI consumidor necesita tombién envases: Que le permitan emplear
el producto donde y cuando lo necesite, que permitan consumirlo
en los caches, en el jordin, en o playa, o en cwalguier nueva
situacién.

Debemos pensar en el consumidor no sélo en la
tienda donde adquiere los productos, sino en su
hogar y en el lugar donde los consume.

El buen disefio de un envase representa mayores ventas y este
debe ser juzgado por su habilidad en resolver los problemas que
hemos sefialado. Pora vender con éxito debemos disefiar para
el pablice, esto significa, desde luego un buen comocimiento de
markefing y un gran dominio de los modermos métodos de
investigacion.

E! envase es un instrumento de marketing complejo y poco
comdn. Ha de trabajor duromente a trovés de la cadena de
distribucién y encontrar entonces, precisamente, el mercado
odecuado pore ¢ producte.”™

(29} PILDITCH James:obr. cf., pp, 52-54
(30} RESENDIZ G, Jairyw (Ssminaric de Envase y Embalaje
&+ Junio 1088 ENAP/AUINAM México, D F )

"Resumiendo los principales elementos que sirven de base a fodos
los disefios de envase son:

1. implementacion de marca (nombre,identificacion del
producto).

2. Denominacién genérica (promesa basica)

3. Elementos graficos {motivacion retorica)

4. Contenido {aspectos legales, datos cudlitativos y
cuantitativos)

5. Ornamentales (Composicién, ritmo)

6. Objetivos (promesa bésica de venta)

7. Legales (ingredientes, Direccion Fiscal, Codigo de
Barras).””




(asificacién del Envase: Funcin y Materiales.
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“Aunque el envase juega un papel clave en nuestro comercio,
fante interior como de exportacion nadie sabe en realidad cuonto
dinero se gasta en &l. Hoy, nos enfrentomos con una asombrosa
coleccién de materiales y métodos de envasdo. Esta gama va
desde los tradicionales botes y tarros, sacos y barricas, hosta los
envoses de plstico que pueden moldearse, llenarse y precintarse
en una sole mquina o grandes velocidades.

Tun amplio es el surtido disponible, que ahora resulia una tarea
especializada el escoger los envases adecuados para cualquier
aplicacitn.

Hoy en dig es extraordinariomente importante escoger los
materioles odecuados. Existen por lo menos fres razones:

P rimera, lo funcidn o cumplir_La misién primaria de un envase
es la proteccidn de fas mercancias. Si alguna vez falla ¢! envase
al hacerlo, los resultados son desastrosos. E envose debe proteger.
s Contra qué? He aqui algunos de los ozares con los que se
enfrentard: chogue, vibracion, luz, olor, bacterios, humedad,
(lima, hurto, reacciones quimicas y riesgos fisicos. Los fabricantes
aprecian bien estos peligros. £f envase debe proteger lo mercanci
todo ef tiempo que sea necesario.

Segunda, el costo. Fl envase no slo debe proteger fa mercancia,
sino que debe hacerlo o un precio que el publico puedo pagar.
Para la mayorio de los problemas de! envaso, hay una solucién
adecuado. Esta soldrd del equilibrio acertado de varios factores.
No sélo comprende el motertal que se emplee paro envasar el
producto, sino también €] procedimiento que se emplee parg
realizer lo operacion de llenado. Lo maquinaria o mano de obra
que se utilice pora distribuir, llenor y precintar los envases debe
estar estrechamente integroda dentro de los procesos de produccion.

l.a operacidn de envasado representa un offo costo, Iz sefeccion
adecunda del método de envasado y de fos materiales empleados
puede economizar grandes sumas de dinero.

orcera, Ins ventas. Las ventas de un producto pueden verse
influidas tonta por los aspectos fisicos de un envase como por
¢l diseio de su superficie. Cuando los fabricantes piensan en un
nuevo envase, el primer aspecto @ considerar es su constitucion
fisica. Incluso cuando el pedido es <<re-disefiar>> lo que se
denomina <<disefio superficiak>>, existen muchos casos en los
que los ventas pueden incrementarse simplemente mediante el
empleo de materigles disfintos de envasado y en los que pueden
ampliarse muchos mercados envasando el producto de una
manera diferente.

Lo forma fisico y la estructurg de un envase pueden influir
considerablemente sobre las ventas. No hay duda de que Io parte
basica de lo responsabilidad de cualguier hombre de marketing,
ol referirse of envasado, consiste en estar seguro de que su
producto se distribuye en el mejor envase disponible v of mds
bajo costo.

Huy miles de maquinas de envasado y cientos de matericles y
métodos para escoger, el problema de los fobricantes de un
producto es fa adopcion de envases que:1) Protejon
odecuadamente el producto con el més hajo costo, 2) tengan
facilidod de manipulacion 3) permitan lo produccién mecanizado
o altos velocidades, y 4) tengan la moyor atraccion de ventas.

Equilibrio es lo palabra clave , cuando se solicita un nuevo envase
casi siempre estdn equilibradas los peficiones de proteccion,
atraccién de ventas, costo y manipulacion.
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gQué moteriales deben emplearse pare envasar su producto?
Contomos hoy con una enorme variedad de materiales y métodes.
En los citimos afios los perfeccionamientos han sido somrendentes
que resulta muy dificil establecer decisiones inmediotas acerca
del envase a emplear en cada coso. Sin embargo, es importante
que coda envase sea el mds adecuado para el producto que ha
de contener,”*"

Los envases se dlosificon de acuerdo a su material en: plegodizos,
flexibles y rigidos.

Envases Plegadizos: curion, carton corrugado, (Cualquier
material que se compacte.)

{31} PILDITCH James:obr. ., pp. 55-95

@
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Envases Flexibles: papel, plastico y tetrapack (Bolsos, Sacos).

mcurﬁ tncomg

8l
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Envases Rigidos: vidrio, metal y oluminio (Estables no se
pueden doblar.) "

(31 RESENDIZ G. Jaime (Saminario de Envase y Embataje
8- Junio 1958 ENAPAUNAM México, 8.F.)

b formulario que presentomos a confinuacion nos puede ayudar
no sl a planeor, sino a definir el disefio de nuestro envase

segdn lo requiera nuestro producto. Se puede adaptar o nusstras
propias necesidades. No todas los categorias serdn vdlidas para
todos los proyectos, esto no es una férmula, sino un modelo que
nos ahorraré mucho tiempo que en cuestién de Disefio equivale

a Dinero.
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Referencio ném.  ndm. de refencia del cliente

Nombre del cliente Contucto

Direccion

Teléfono Fox

PRODUCTO

Nombre {Provisional /actuof}
(lose de Producto

Paso Dimensionas

Fecha

Correo elactrdnico

Matesioles

Tipo de envose cartdn,/papet//caio\ata,/botella/pléstico herméticamenta cerrada,/conformada por vacio/ofros

Envase compuesty  Dimensiones

Peso

[ Requisitos especiales de cierre Si/No Envasodo ol par moyor

FQUIPO DE DISENO ¢n lo empresa

EQUIPO DEL CLIENTE

Nombre Pussto Nimero ds confocte Fax

PROGRAMA QUE SE SEGUIRA

Invesfigocién Prefiminar Boceto find Fecha en que finaliza lo produccién del envase
Blsn'ao

Nuevo Adicién o o meren Ravision Revisitn de Jo marca

OTROS PRODUCTOS DE LA MARCA

Hemeatos fios  Logelipo (olores delomorco  Tipos

TIPOGRAFIA

Texto principal Texto secundarip Datos da importoncia menor de fa empreso

Listo de ingredientes Fecho limite da vents Precio Informacién exigida Jegalmente

MERCADO

Intervolo de edodes  Sexo Grupo Sedial Provincio ) Otvos

PRODUCTOS QUE COMPITEN

Investigacitn del mescado Existentes Prospeccitn de mercodos nuevos

PUBLICIDAD. : ST

Presupugsto Medio do dfusion - Duracisn de Jo campafia  Estile

Punto de venta Forma de piomacion “Omes ' '

PALABRAS CLAVE DEL CLIENTE ] 2 3

4 5 4

Wéxico, D.F,, Ed.54

(33) LLOYD Momgan Conway {Dlsshe da E'“ES""
. YD

SAdeCV. 10T p.14)




249

134

“A parte de su constitucion fisica es decir su forma y el materiol
del que esta hecho la mayoria de los envases se integran de los
siguientes elementos:

Mavimg

Morca . " frtesvian
Objetivo o promesa bésico

Contenido

Vifieta o fotografio olusiva
Promacional

Contenido Neto

Tabla Nutrimental.
Cantidodes contenidas
Uso de! producto
(6digo de boras.

#{11)

(32) RESENDIZ G. Jaime (Seminario de Envasa y Embal
8= Junlo- 1898 ENAP/UNAM México, D.F |
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“Se ha dicho o menudo que el packaging es la mejor publicidad Mieniras uno comin en una fienda o supermercado, lo miradg
para un producto: en el actual entome competifivo de venta ol por se va paseando sobre los arficulos expuestos al piblico. A lo

menor. Un buen disefio de packaging es una parte clove del éxito sumo, un producto cuenta con medio segundo, o menos, para
en la ventg. ser reconocido por el cliente. Por eso el planteamiento del !
packaging ho de ser directo. Los productos modernos compiten
por un espacio en los estantes de tiendos y supermercados, asi

Les habilidades bésicas del disefio grdfico el uso del color y tipos, como lo atendién del dlente.

¢l sentido adecuado de equifibrio y proporcion, la eleccion de
materiales y acabados- se oplican en su totalidad ol disefio de Figior ‘ _ o
packaging. Pero el diseio de packaging es tidimensionaly se L' disefo debe compatic y efiefor los objetvos del lan de
oplico 0 bolsas y cajus,lotas y botello, asf como a superficies  Publicidad, por ejemplo con slogans, colores o imégenes. B
planas. Por eso hay otras habilidades més especficas: aprender o disefiodor es parte deun equipo en cualguier proyecto de
imprimir en vidrio o mefal, en superfcies flexibles o curvas, por Pockaging, tenci que fiabajor con el gerente de producto o
ejemplo, y entarder lo mécanica de! pléstico, papel y cortén, de director de markefing, los u.gentes.de.ven.t’us, y con las personas
forma que el disefio se doble o tome formo apropiadomente.  fesponsables de la producién y distribucin. En proyectos
importantes, otros expertos se verin impficados investigadores
|_[l moyor porte de los disefios de packaging estén pensados para de mercado, técnicos de papel, consultores del color, directares
ser fabricados durante un periodo de fiempo largo y hay que finuncieros ete. Trubuipr tony dentro del equipo es uno clave
considerar lo factibilidod de la creacion de un disefio desde el punto. IMportante para el éxito.
de vitg econdmico.

{45) LLOYD Corway obr, cif., pp. 8-10

Las habilidades basicas del diseflo gréfico el uso del color y tipos, ef sentido adecuado de equilibrio y proporcion, la eleccién de

materigles y acabados- se aplican en su totalidad al disefio de envases.




Disefio Gréfico y Envase
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1.4.1

”El diseriador industriol ademas de solucionar los problemas
técnicos de contension y proteccion del producto tienen la mision
de infundir al envase una apariencia agradable. Los productos
de uso cotidiano no tienen por qué ser feos, frios, vulgares y
desagrodables. Al disefiador industrial le corresponde hacer
compatible en un mismo objefo la unién del arte con la
tecnologia; pero no se entienda esto como que el disefiador tan
stlo maquilla e! objeto superficialmente, transformandolo de feo
en bonito, no; el disefiador cre €l concepto total del objeto no
solamente su apariencio secundario. Aqui vienen muy al caso
los palabras del Arg. Pedro Ramirez Vazquez: “El disedio es parte
esencial del producto; es el producto mismo y no tan sélo un
agregado”.

EI disefiador grdfico tienen uno mision distinta y complementario;
debe vsar toda su técnica paro aplicar sobre el soporte del
envose tridimensioncl el mensaje mercadolégico del fabricante.
Debe con su grafismo lamar lo atencion del consumidor en el
punto de venta; debe lograr que el mensoje sohresalgu entre
sus vecinos de anaquel los cuoles son sus acérrimos enemigos
y competidores; debe impactar a la reting del consumidor con
técnicas de contraste gréfico; el grafismo debe tener un poder
de atracccidn, debe interesar al consumidor, invitario o que lo
tome entre sus manos, que lo observe, lo lea y compare; debe
hablar del producte contenido de fol manera que se antoje
poseerlo; debe aplicar todos sus recursos y tecnicas de seduccion
posa provocar en el consumidor el deseo de posesion y se realice,
de esta manera, el octo de la compro.

El disefiador grdfico debe ser un profesional de lo comunicacidn,
dehe saber de percepci6n psicolégica, de motivacién y de
psicologia del color; debe saber manejor ordenadamente las
prioridodes del mensaje informativo y mofivacional, debe saber
manejor e lenguaje de lo tipografia; debe saber auxiliarse de

lo magia y la técnica de los computadoras; debe de estar
actualizado de los nugvos programas, materiales, equipos,
movimientos y tendencias inferacicnales en materia de grofismo
y mercadotecnio.

I.us armos que maneja el disefiader gréfico son: la fipografio,
to fotografia, la ilustracidn, el color y la composicidn; estos son,
también, los elementos de su lenguaje.

EI disefiador debe considerar dos cosas:

1.-Que el envase sobre el anaquel de un autoservicio cumple
con lo funcidn del vendedor, que habla de las caracteristicas def
producto, que informa, que promueve, que convence y que ol
final logra la venta. Esa es lo funcién def grafismo de un envase
de productos de consumo.

2./ Que el envase le suceds lo que a los mujeres - “Los bonitas
salen primero.”

U S iaUly) E a o Ug U =188
en cualquier proyecto de packaging.

{34) CELORIO Blasco Carlos obv, ¢it., pp. 108-115
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gige alico aene Ser un Prov 2siona de la comunicacion, debe saber auxiliarse
de la magra y Ia técnica de las computadoras; debe de estar actualizado de los nuevos
programas, matenales, equipos, movimientos y tendencias internacionales en materia
de grafismo y mercadotacnia.
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8 Diseio Grdfico y Las Marcas
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"En los economios desarrolladas, los consumidores tienen uno
pasmosa diversidod de opciones. Esta multiplicidad de opciones
gjerce una gran presién sobre los fabricantes, que deben ofrecer
unc alfa catidad, un valor excelente y una amplia disponibilidad
de productos. En consecuencia, aunque algunos productos son
fabricados de acuerdo con pautos de cafidad tan altos que o
competencio resutto dificil

Gmn porte de lo habilidad en la comerciolizacion y el marcado
se refiere, en consecuencio, o eloboracin de marcos distintivas
y diferenciodas para productos o servicios cuyas caracteristicas,
precios, distribuciéin y disponibilidad son, en reafidod, muy
parecidas. Mds asf como las marcas son haberes valiosos y armas
poderosas para sus propietarios, también son valiosas pora el
consumidor; las marcas le permiten comprar con confianza y le
proparcionan un mapa que o guia a fravés de una desconcertante
voriedad de opciones. Lo marca y el logotipo nos permiten odoptar,
casi subconscientemente, una decision rpida cwando nos hallamos
ante opciones diferentes,

L morcas y los logotipos, los medios por los cuales los
orgunizaciones comunican y disfinguen sus productos o servicios,
sirven, pues, tanto o los intereses de los propietarios como o los
necesidades de los consumidores. También estd claro que son,

para sus propietarios, un fuerte incentivo para mantener lo
calidod. "

Iy primera decision o tomarse es si la compoiia debe poner
una marca nominal o su producto. En el pasado, lo mayoria de
los productos no tenian marca. Los productores y los intermediarios
vendian sus productos en barriles, arcones o cajas sin ninguna
identificacién del proveedor. Los compradores fenion que depender
de la integridod del vendedor. Los primeros indicios de marca
fuvieron lugar en los esfuerzos de lns comunidades medievales
que requirieron que los artesanos pusieran morcas registradas 0
sus productos pora protegerse a sf mismos y o los consumidores
contra uno calidad inferior. Asimismo, en las bellas artes se
empez6 a poner marca en las obras, ol ser firmadas éstos por
los artistus.

Hoy en dia, la marca es tan fuerte que resulfo dificil que olgo
no lo tengo. La sal es envasado, los aaranjas llevan un sello con
&l nombre de sus productores; las tuercas y los tornillos se
empacan en celofdn con una etiqueta del distribuidor, y los
partes automotrices-hujias, llantas, filtos- fienen marcas diferentes
de la de los fabricantes del vehiculo.

gP or qué prefieren los vendedores poner ung marca a sus
productos o pesar de que esto represento cloramente un costo-
envase, etiguetacion, proteccion legok y un riesgo en caso de
que el producto no resulte safisfactorio para el usuario?.

Primero, lo morca facilita al vendedor el procesamiento de los
drdenes y la localizacion de los problemas. Es mds, el vendedor
encuentra mds facil seguir la pista del pedido que se hiciera de
un embarque equivocado o determinar la rozdn de queja de los
clientes.

(37) MURPHY John y RONE Michaelobv. cit, pp. 11-13
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1.4.2

Segundo, lo marca proporcionan profeccidn legal o las caracteristicas
dnicas del producto que de otra manera serian copiadas por los
competidores.

Tercero, el poner una marce da ol vendedor lo oportunided de
atraer un grupo de consumidores leales y rentables. Lo lealtad

a la marco proporciona cierta proteccian a los vendedores contra
lo competencia y mayor control en la planificacion de su mezcla
de mercadotecnia.

Cuurto, lo marca ayuda al vendedor o segmentor los mercados.
En lugar de que P&G venda un simple detergente, puede ofrecer
ocho marcas de defergente, cada una con una formulacion olgo
diferente, y dirigida a segmentos que buscan un beneficio
especifico.

Las marcas le permilen al consuimidor
comprar con conflanza y proporcionan un
mapa que lo gula a través de una
desconcertante vaniedad de opciones.

Quinto, los buenas marcas ayudon o lg formacién de lo imagen
comporativa; al portar el nombre de ln compafiia, colaboran
anunciondo la calidad y ef tamafio de lo empresa.

Existe evidencio de que los distribuidores quieren marcas como
medio para facfitor mas el manejo del producto, para identificacion
de los proveedores, pora mantener ciarto nivel de colidod en lo
produccién y para incrementar | diferencia del compradar. Los
consumidores quieren marcas porque los ayudan a identificor los
diferencios de calidad y o comprar con moyor eficiencio. ™

{38) KLOTLER Philip:obr. off, pp. 498450
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Lgs normas o leyes de fa Noturaleza son mds anfiguas que lo
propia humanidad. A lo lorgo de la Historia l vida humana en
sociedad fue creando lu necesidad de establecer normas de
relacion y de intercombio, de tal manera que en lo actualidad
son leyes generafizadas de convivencia. Si un individuo quiere
ser admitid-econémico, loboral o socialmente-en un grupo, debe
aceptar sus normas y, si no lo hace, es iremedioblemente
rechozado.

Equivuiencius que normaron su comercio; de ohi el establecimiento
de rudimentarios unidades de medido. En un principio las medidas
fueron tomadaos de! propio cuerpo humano. Los dedos ayudaron
ol hombre o obetivar los nimeros; lo longitud de fas palmas del
brazo, del pie y de lo falange def pulgar fueron otras tantas
medidos; de chi los nombres de pie, pulgado, efc.

Enlo antighedad biblico usaban medidas como varo, paso, tiro
de piedra, etc. Posteriormente se origing ef establecimiento de
reglas comunes para la evaluacién y transaccién apareciendo lo
moneda y los patrones o modelos de referenio.

En 1846 se unifics o separacién entre los riees parolelos de
los ferrocarriles, los enganches de los vagones y los sistemas de
frenos, lo que permitié unir toda Europa con una red ferroviaria
normalizada. Esta unificacin en los medidas, permitié lo fobricacian
de toda clase de productos, piezas, partes y refacciones ferrovigrias
para sef usudos o instolodos en cualguier parte.

Todo este movimiento europeo de unificacién mofivé que en
1901 se fundard el que actualmente es ¢l decano de los insfitutos
de normalizacion en el munde, lo British Standards Institucion
{BSI). Posteriormente surgid lo asociacisn Francaise de
Normalisation (AFNOR) y lo Deustcher Normenausschuss (IN).

Es de notarse que lo creacién de estos institutos en los paises
desarrollades es anterior a lo Primera Guarra Mundial, mientras

que en los paises en vios de desamollo es posterior a lo Segunda
Guerra Mudial.

Enhe los paises que ya contabon con normas nacionales lo
situacian no dejoba de presentor dificultodes debido a que cada
pois tenio normas propias que no guardaban relacion con las
silmilares de los otros. Esto trojo como consecuencio barreras
técnicas, es decir, obstaculos a la libre circulacion de los productos
por su no adaptacién a las exigencias vigentes en atros mercaos.
(unidades de medida muy diversas, diferentes requisitos, efc.)

Por estas razones los institutos nacionales de normalizecign
fundaron en 1926 la federacién Internacionaf de Asociaciones
Nacionales de Normalizacidn (ISA), disuelta durante la Segunda
Guerra Mundial y su trabajo fue continuado y ampliado por la
Qrganizacidn Internacional de Normalizacidn (1S0), fundada en
1946, con sede en Ginebra, Suiza, agrupa ectualmente o mas
de 90 paises en todo el mundo.

I.GS normas y recomendaciones que publican todas estas

instituciones garantizan, que los mercados se omplien a todos
los paises, focilitindose el intercombio comercial da productos
en beneficio de lo humanidad, ol establecer requisitos iguates

para productos iguales, manufacturados en diversas partes del
mundo.

L nomalizacion significd una profunda transformacian en los
condiciones y formas de produccidn en los habitos de consumo,
el consumidor ha obtenido oportunidad de comparor niveles de

colidod en funcion del precio.
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2.1

Por ello, en el siglo XX, en que se ho producido una profunda

fransformacién en el campo tecnoldgico y un desarrollo notable
de nuevos arficulos para otender o nuevas necesidodes, el concepto
de lo norma ho estado inherenftemente unido o lo evolucion de
lo economio y de lo actividad productivo, mascando hondomente

En este iimo renglén- el de calidad- habia comerciantes honrados
que vendion su mercancia con colidad acordada y los bondodes
de sus productos correspondion con lo colidod pregonado. Pero
no todos los comerciantes eran iguales; como siempre y en todas
partes, los habio ventajosos y tracaleros. “Lo historia de muestra

el comportamiento de los centros de produccién y de consumo.”™* que el froude en el mercado es tan viejo como el comercio

En un principio las medidas fueron
tomadas del propio cuerpo humano

“Los materioles, el disefio y los actividades relocionadas con el
envase no podian escapor a este gran movimiento universal de
o normalizacion.

I.u historio del establecimiento de normas en el envase es por
dems interesante. Los primeros vesfigios de los que se fiene
congcimiento fueron simplemente prcticas espontineas de
calidod ¢ informacion como un elemental servicio ol comprador.
Asi se encuentran marcas de nivel de llenado y simbologia del
producto contenido en vasijas efruscas, griegas y asirias par
aceite o vino. Como en la antigiedad todos los envases (con
excepcion de los de vidrio) eran de matericles opacos, debion
de comunicar de alguna manera su contenido.

Uno de los medios para hacerlo era lo originalidad de la forma.
De esta manera se elaboran vasijos destinadas a contener agua,
diferentes de las que contenian vino o aceite. Pero la prictica
comercial distinguia por medio de los envases o los productos
diferentes y a la diferencio de calidad en productos similares.

mismo”,

Ex lo actualided la situacién no ho cambiodo mucho; no es noda
raro encontrar bésculas y cajos registradoras “arregladas”. No
hay persona que no recuerde haber sido engaiiada una o muchas
veces ol comprar.

I.us nomas de envase y embalaje y los de informacion comerciol
fiene como obietivo primordial, acabar con todos estos engaiios
para proteger a distribuidores y consumidores, garantizandoles
calidod en el producto y veracidad en la informacion.

Desde este punto de vist, las normas se pueden dividir en dos
grandes grupos:

Las que especifican materiales, estructuras, procesos y métodos
de pruebo pora proteger y conservar mejor ef producto.

Las que reglomentan lo informacién of consumidor

{I9) Foketa de i6n, | e g
TWWV&NWTMNMMCL
Av, Grau No. 383 2¢. Piso Lima 1, Penl,
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Algunus Ventajos de la Normalizacién de Envase y Embaloje
es mejorar lo calidad de los materiales y la estructura de envase
y embolaje. Anteriormente a lo normalizacién habio mucha
ireponsabilidod y arbitrariedad por porte de los empacadores en
la seleccin de materiales y en la costruccion estructural de los
embalajes; algunos estaban en buen estado al ser llenados en
ef centro de produccion o de embarque pero no se mantenian
asf al llegar a su destino; llegaban desarmados, humedeidos,
aplustados, rosgados o violados, de fal manera que fos mayoristas,
receptores de lo mercancia dofiado exigieron a sus proveedores
materiales y disefios estructurales de envase y embaloje mas
adecuados y mejores, que profegieran sus productos debidomente
como condicion obligeda paro seguir efectuando operaciones
comerciales. Este es e origen de muchas normas industriales, de
tal forma que si algln proveedor querfa vender, fendria que
adaptarse o condiciones (normas) preestablecidas de ¢olidod,
tanto del producto como del envase y embalaje, exigidos por los
compradores, primero, y por los organismos oficiales, después.
Posteriormente se unieron empresas de industriales con
procesadoras de alimentos para establecer nosmos especificas
para el envase y embalaje de cade fruta, legumbre, hortaliza,
etc., y de olimentos procesados.

Cuundo se tratd de embarques internacionales infervinieron las
autoridades aduanales y los secretarfos o ministerios de salud
péblica para condicionar y normalizar €l estado o grado de calidod
de las mercancias.

Como en muchos casos | causa de la descomposicion, daiio y
desperdicio de los productos, era por defecto del envase o del
embalaje, se remedio exigiendo normas de calided . Para lograrlo
mds eficientemente se fundaron instituciones oficiales, nacionales
& internacionales con funciones especificas de investigacién,

disefio, simulacion (de estibo, almacenamiento y transportacion
y normalizacién de envases y embalajes).

Las normas evitan lo anarquio y arbitrariedad de los medidos.

EI desarrollo de los técnicas de produccion, de los canales de
distribucion y de nuevos productos causé la proliferacién de
tamafios en todo tipo de envases y embalajes de uno forma
arbifraria y sin control.

(odu fabricante o procesador escogia caprichosomente las
medidos de sus cajas o de sus botellas y, de acuerdo a sus
conveniencias o gustos particulares, ordenaba alguna medido
préctico para sus envases y smbalajes.

Se usaban andrquicomente un sinndmero de cajas, cajitos y
cajotas, botellitos y botellotas, complicanda la unificacién y
agrupacion de o corga, lo estiba, f clmacenarmiento, el manejo,
elc.

Fue entonces cuando sindicatos de estibodores portuarios,
directores de lus dreas de distribucidn de grandes empresas
franportistas y fobricantes de contenedores y tarimas afectodos
por la dificultad del manejo de cargas y por el desperdicio de
fiempo, espacio y dinero infervinieron para soficitar la
reglomentacion o normalizacién de los medides en los envases
y embalajes.

EI resultado no se hizo esperar, se presentd la normalizacion
de las dimensiones del pallet o tarima de madera que es el
elemento més racionol de reunir los unidades de envasado
individuales en ynidades superiores pora fo transportacign. Con
el paletizado, lo unidad de cargo es idéntica a o unidad de
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transporte y a la unidad de almacenada, con lo cual se consique
la bose para un trabajo racional en todos los niveles de lo cadeng
de distribucidn. Las dimensiones del pellet tienen una importacia
estratégica, puesto que tienen que corresponder con los medidos
de los diferentes tipos de contenedores, compartientos de los
barcos, camiones, montacargas, almacenes, efc.

Esto tarea fue encomendada o lo Orgonizacién Intermacional
de Normalizacidn (S0} la cual respondié o esa necesidad
proponiendo ¢! disefic el “Modulo IS0” (Norma IS0 3394).
Ef médulo IS0 es una unidad de validez universol. Estas medidas
permiten la utilizacion al 100 por ciento de lu superficie de los
dos tipos de pallets normalizados, més ufilizados en el ransporte
intenacional de carga: el pallet marftimo (120x100 ¢cm) y el
europallet (120x80cm).

l.os pallets, los contenedores, ls bodegas de carga de un barco,
los camianes, los ferrocarriles, los almacenes de los importedores
¥ los estanterios de venta en el comercio de productos alimenticios
se adaptaron a las dimensiones del madulo de 60x40 ¢m.

Con estos dos ejemplos reales (el pallet y el médulo 150) se
confirma que el hecho de presentar normas o modelos a la
industrio no es con el afdn de impaner control, de sobrerregular
los actividades y de imponer autoridad, sino todo lo contrario,
facilitar lo comercializacion en los mercados nocionales y de
exportacién.

Foe o — 100 J

. . sl F—120 —|

| S . Caja Modular 30X40cm
L. . . - y Tarima de 120X100¢m

*60- _
A cumplir con las normas sobre las medidas en los envases y
embalajes:

«Se simplifica y facilita el trabajo de acarreo y manejo, carga y
descarga, fransportacitn, almacenamiento y esfiba de mercancios.
#Se ghaten costos de distribucion .

#S¢ elimina el desperdicio de espacio en contenedores y
transportes.

*Se agilizen los movimientos de distribucidn y los frimites
oduencles.

*Se conforman con mayor orden, sequridad y accesibilidod las
estibas.

#Se facilita lo identificacién de lo cargo.

oY, algo muy importante, se reducen significativomente los
inventarios de envase y embalaje.

Con las Normas se facilita ol consumidor lo seleccion de los
productos en el punto de venta. Es verdad que varios diferntes
fomafios de envases de un mismo producto dan un mejor servicio
al consumidor, pues cuenta con una mayor “accesaibilidod” o
opciones para sus necesidades parficulares de consumo, ya sea
por ¢l ndmero de migmbros de su familia, por ln frecuencia de
consumo, la periodicidad de vistos af outoservicio o simplemente
por limitacién o desahogo econdmicos. Esto occesibilidad se
safisfuce con 3 o 4 tamafios diferentes: chico, mediano, grande
y extragrande. Esta reduccion en lo variedad de tamafios de un
envase en particular beneficia ol consumidor, pues le facilita fo
comparacion del precio en relucion con el contenido de productos
similares de fabricantes diferentes y facilita, por lo mismo, la
seleccion de un punto de venta.

Los Nommas defienden el derecho del consumidor a una informacion
veraz. Muchos fabricantes sin escrpulos redactan sus textos
informativos en el envase exagerodo dolorosomente sus cualidades
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0 “bondades” con tal de vender, no importéindoles ¢l engafio y
lo confusién del consumidor,

Ame ello lus autoridades intervinieron al escuchar las quejos
de dos grandes grupos:

a)Los fabricantes auténticos afectados en su imagen y en sus
vents por el plagio de sus marcas y por una competencia deslegl.
b)Los consumidores engoriados por lu lustracién magnificada y
los textos exagerados de los envases lo cual desidira lo compra
de productos, confiando en su colidad “superior”

Los normas establecen que se informe en el envase cuando el
producto estd elaborado con colorantes o saborizantes orfificioles,
que se informe el porciento el alcohol en las bebidas, el porcentuje
de fruta en jugos, que se informe cuando el producto es nocivo
para la salud y las pracouciones que se deben tomar cuando el
producto es peligroso, efc., todo esto se obliga justamente por
respecto o o buena fe del consumidor.

Después de corregir los abusos, la mentiro y la exageracién en
los textos y los ilushaciones de los envases, el consumidor confia
en lo informacién acerca del producto contenido. El piblico cree
en el envase. Mientros el envase siga informando de ocuerdo o
la verdod y a las normas, no habr peligra de que e pablico
pierdo la confianza en el fabricante, como sucede desgraciadomente
con fa publicidad. ™

{40} CELORIO Blasco Carlos:obr. oit., pp. 117-122
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“Poy nomolizacion se entiende l reglamentacion de los
cavacteristicas y calidod de los productos industriales con el fin
de focilitor su produccién y comercializacién, abatir costos y
ofrecer articulos confiables ol consumidor.

' Huce algunos afios se empezé sélomente en México o emplear
y preferir la plobra normativided, con el criterio y aparente
justificacién de que normalizacién parece més bien significar el
hecho de volver a la normalided algo que durante algin fiempo
se habia interrumpido. En cambio, lo palabra normotividad si da
lo connotacién de estar dentro de un marco legal o juridico.

Se debe recordar que la norma no es sinénimo de ley sino que
es la presentacion oficial de un modelo a imitar en el coso que
se quiera fabricar objetos en serie. Esto se entiende mejor si se
recurre @ la traduccion de la palabra norma. En inglés norma se
dice standard y tiene la connotacion de un tipo o modelo con

caracteristicas, dimensiones y calidad especificas; connotacitn

tonfrariu o un objeto realizado con un disefio Gnico y exclusivo,

Se debe enfatizar también, que los normas industriales no son
imposifivas como o fuera un gobiemo medieval con sus sibditos;
la nueva Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién “promueve
la concurrencio de los sectores pGblico, privado, cientifico y de
consumidores en fo elaboracitn y observancia de normas oficicles
mexicanas y normos mexicanas” (Tiulo Primero, Capitulo Unico,
Articulo 20. D) Diarie Oficial Yo. de Julio de 1992.

L normas intermacionales y las mexicanas tiene como finolidad
unificar criterios, pora facilitar lo produccién y comercializacién
de fos productos, asi como abatir costos y definir pardmetros de
calidad y métodos de prueba para evitor la competencia desleal
g incrementar lo productividad y lo competitividad.

I.us noTmas no son impositivas, sin embargo siempre sexdn
perfectibles; por tal razon hay comités y subcomités nacionales
de normalizacion formados por grupos de los sectores pablico y
privado que se redinen periddicamente para revisar, ampliar,
actualizar, modificar, crear o concelor los normas mexiconas.”*"

DEFINICIONES

“Protoﬁpo. Del griego protés= primero y typos= modelo. Primer
fipo o modelo de una cosa. Prototipo es el modelo resuelto,
terminado, probado y aprobado que sirve de ejemplo, parémetro
y referencia en la produccidn en serie; es decir, en la fobricacion

de productos iguales en material, dimensiones, peso, funcién,
colidad, etc.

|.us Definiciones de norma y normalizacian en el diccionario son
los siguientes:

Norma."§.Regla que se debe sequir. normas de correccion/
modelo o} gue se ajusta un trabajo o una fabricacién,

Normalizar. Hocer nomal, regularizar, poner en buen orden.
Normar. Amoldor, regir, establecer normos

Normativo. Que ofrece normas

Normalizado, Regularizedo. Estandarizodo.
Normatividad “t. Accion y efecto de normalizar. Conjunto de
normas técnicas adoptadas por acuerdo entre productores y

consumidores cuyo fin es unificar el uso de determinados productos
y facilitar la fabricocidn.”

{41} CELORIO Blasco Carlos:obr, &, pp. 117,128

&
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Normalizar.v.t. Hacer normal/ regulerizar, poner e orden lo
que no estaba/tecn. estandarizar, eplicar normos
internacionalmente o nacionalmente odaptadas a fa industria,”

L deficiones aprobodas por lo Organizacion Infernacional de
Normas (1S0), sobre normas y normalizacion son las siguientes:

NORMATIVIDAD

Es el proceso mediante el cual se formulan, elaboran, publican
y aplican los normas, las cuales son el resultado de una actividod
especifica que aporfa soluciones para aplicaciones repefitivas que
caen esencialmente en lo esfera de la ciencia, la tecnologia y la
economia pora lograr un grado Gptimo de orden en un contexto

dado.

NORMA

"Es una especificacion téenica v ofro documento accesible ol
piblico, establecido con la cooperacion y el concenso o aprobacién
general de todos lus partes interesados; basado en los resultados
conjuntos de la ciencia, lo tecnologio y la experiancia, que tiene
como objgtivo conseguir un bensficio 6ptimo de la comunidad

y que ha sido aprobado por un organismo reconocido  nivel
nacional e internacional.”

Lus normas cubren un sinndnero de actividades; abarcando desde
lo normalizacién empresarial, lo normalizacién de asociacién o
grupo, la normalizacian nacional, regional e infemacional; medidos
para proteger lo salud y seguridad pdblica, la ecologia, lo higiene
y segquridad, fransportes, vias de comunicacion, manejo de residuos
peligrosos, y otra serie de medidos oficiales para la proteccion

del medio ambiente y de recursos naturales, todos de oplicacion
obligatorio.

I.u importancia de los normas es que constituyen un lenguaje
comun, que en la actualidod resutta indispensable aplicar,

Enlo actualidad, paro regular lo colidad y el tipo de de los
productos, se ha creado toda una legislacion y diversos sistemas
de normatividad sobre el envase y embaloje, asi fodos los
productos de una misma clase siguen un patron {norma), y se
regula el peso, contenido, informacidn ol consumidor, etcétera,
los cuales le protegen de productos fraudulentos™«

{42) GIOVANNETTI Ma. Dolcres
de Normalizacién y Legales para Envase y embataje
UAM Azctapoizalon, 1990 pp.7.3
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“Desde los iicios de comercio, una preacupacion de los
consumidores ha sido el adguiri articulos de primeo, que realmente
valgan lo que se pagd por ellos. Ya en la antigbedod se mezdoba
el frigo con la arena, se diluia ef vino y ln leche y se adulteraba
el aceite, lo que propicid que incluso desde entonces se tomaran
medidos pora ! control de los productos y sus envases, tal es
el caso de los marcas de Ilenado, cuya invencin dato de mucho
tiempo atrds. En el mercado de Tlatelolco, habia jueces que se
encargaban de que se le enfregara lo justo ol comprador y
casfigaban severamente a los comerciantes deshonestos.™

"En el afio 1943, la Secretaria de Economio modificd el
Departomento de Pesas y Medidas que venia funcionando desde
1917 ycred la Direccion Generaf de Normas (DGN) como encargada
de verfficar los instrumentos de pesas y medidas, asi como realizar
estudios paro establecer las normos oficicles de cafidad. £l 11
de Febrero de 1946 se publicd la Ley Federcl de Normalizacién
y el Yo. de Julio de 1992 se poblico en el Diario Oficial de lo
Federacion lo nueva Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion.
La DGN es una unidad odministrativa de lo Secretaria de Comercio
y Fomento Industrial que fienen o su corgo:

)-Formular, aprobar, expediy, revisar, difundir y vigilar el
cumplimiento de los normas y especificaciones (oficiales)
mexicanas que regulan el sistema e sistema general de
medidas y los de los productos, asi come las correspondientes
a los clasificaciones y otras.

2-Promover, difundir y vigilar el cumplimiento de lo
normalizacion de productos en el pais y organizar y coordinar
fos comités consultativos correspondientes, conforme a fo
establecido en lo Ley de Metrologia y Normalizacién.

|.u DGN compete el expedir los normas y vigilor su cumplimiento;
pero esto no quiere decir que necesariamente tenga un criterio
cerrado, impositivo y arbitrario; por el contrario, estd abierta al
didlogo, a escuchar problemas especficos y a llegar o un acuerdo
beneficioso para ambas partes: e fabricante y el consumidor.

I.us normas no se dictan arbitrariamente sobre el escritorio de
un funcionario de gobiemo, nacen del didlogo v fo consulta entre
autoridades de lo SECOF! y més de 300 representantes industriales
que forman el Comité Consultative Nacional de Normalizacion
de Envase y Embalaje.

I.u norma es cambiante como dindmico es la tecnologia. Las
normas nacen, se adaptan, se modifican, se actualizan o flegan
a ser obsoletas y mueren. Es muy claro que la finalidad de los
normas no s dificultor, fraber o fostidior; por el contrario, su
razén de ser es facilitor ¢ incrementor la productividad, mejorar
lo calidod y servir ol consumidor, "4

(43} GIGVANNETT Ma. Dolotes:obv, i, iidem
(44) CELORIO Blasco Carlos:obr. ol p. 122
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A nivel internacional en 1926 se fundd la federacion Intemacional
de Asociociones Nacionales de Normalizacion (ISA), disuelta
después de lo sequnda Guerra Mundial. En 1946 se funda la
Organizacién Infernacional de Normalizacion (IS0).

|.u normalizacion de envase y embolaje y todos los criterios para
normas y asuntos relacionados con éstas son unificadas con lo
Norma Oficial Mexicana (NOM); con el Comité Consultivo Nacional
de Normalizacién de Envase y Embalaie, este organisma depende
de la Direccion General dg Normas (DGN), a su vez dependiente
de la secretario de Comercio y fomento Industial (SECOFI) y
actualmente NORMEX.

Pora la elaboracion de normas, se unifican los criterios que
plonteq, por una parte, el sector industrial {fabricantes), por ofra
el sector piblico {que se representa por la parte qubernamental
que defiende ol usuorio}. de esa forma se igualon los requerimientos
de consuridores y fabricantes para que fanto los productos
importados como aguellos que se manufacturan en ef pais fengan
una colidad uniforme.

SECOFIE:

SECRETARLA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL E...

NOM ocl

Direccion General de Normas

NOM-EE-216-1998

NOM

”NOM o Norma Oficiol Mexicana, es “un conjunto ordenado de
especificaciones que determina el minimo de calidad de un
producto”.

Lo Ley Federal de metrologia y Normalizacion establece en su
capitulo [1I, “De lo Qbservancia de los Normas” en ef art. 52-

"Todos los productos, procesos, métodos, instalaciones, servicios
o octividades deberdn cumplir con los Normas Oficiales Mexiconas”.

En el art. 53 de esta misma ley, se indica: “Cuando un producto
o servicio debe cumplir una determinada Norma Oficial Mexicana,
sus similares a importarse tombién deberdn cumplir las
especiicaciones de dicha norma...Cuando no exista Norma Oficial
Mexicana. Los productos o servicios o importarse deberdn
mencionar ostensiblemente, antes y duronte su comercializacidn
que cumplen con los especificaciones del pais de origen, en su
defecto las infernacionales o o falta de estas las del fobriconte.”

Aunque los Normas Oficiales Mexicanas no son abligatorias, ol
determinarse los especificaciones que debe llenar un produdto o
las condiciones que deben cumplirse en la presentacion de un
sepvicio, las Normas Mexicanas dan la seguridad o usuario de
lus buenas condiciones del producto.

EI apego a esta norma se plasma en los productos, de acverdo
a una nomenclatura especial, o saber:

1)Las siglos NOM

2)Un guion

3)Un par de letras indicando el tipo de norma

4)Un guidn

5)Un ndmero

6)Un quidn

7)Aiio de eloboracion o revision en nimeros arbigos
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Demro del drea de envose y embalaje existen 215 Normas
Oficiales Mexicanas, que abarcan los aspectos de:
(1) ldentificacion

(1) Muestreo

(3) Marcado

(3) Clasificacion

{3) Simbologia

{13) Terminologia

(15) Dimensiones

(96) Espedificaciones

(80) Métodos de prueba

En los éireas de:

Papel y cartén

Madera

Vidrio

Plasticos (rigidos y flexibles)
Textiles

Metales

Estudios técnicos de apoyo
Transportacion y manejo de carga
Productos peligrosos

MARCADO Y ETIQUETADO

Todo producto que se comercialize, deberd contener informacign
sobre sus caracteristicos, contenido, etcétera; ya sea en su
superficie o en una efiquelg.

el CHET B NASADRENADA 112

Segﬂn el proyacto de Norma Oficial Mexicano NOM-050-SCFH
1994 “INFORMACION COMERCIAL”, en su inciso “Informacion
comercial del envase o su etiqueta que deberdn ostentar los
productos de fabricacion Racional y extraniera”, publicada en
Diario Oficial el 20 de junio de 1994, dice:

* .oplicable a todos los productos de fabricacion nacionat y
extranjera cuando se comercialicen en territorio nocional y que
no estén sujefos ¢ especificaciones de informacién comercial en
normas mexicanas especfficas o algune otra reglamentacién
vigente o excepciones otorgadas por los autoridades
compefentes...” La informacion comercial minima obligatorio de
origen para los productos de fabricacin nacionol y extranjera

que se comercializen en teritorio nacional es la siguiente (NOM-
050-5CFI-1994):

a)}Nombre genérico def producto, salve que éste sea obvio.

b) Nombre, denominacion, o rozén socil y domicitio del fabricante.
¢) Leyenda que identifique f pais de origen del producto.

d} Las odvertencias de riesgos principales y medidas de precoucidn,
en caso de productos peligrosos.

&) Cvando el uso, manejo y/o conservacion del producto no sea
obvio, debe contarse con eso informacidn, misma que puede in
dicarse en ef instructivo anexo, anotiindose en fa respectiva
etigueta. £n fos productos extranjeios, se debe de afladiv a lo
informacion anterior lo siguiente:

f) Nombre, denominacién o razdn social del importador.
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SUPERFICIE PRINCIPAL DE EXHIBICION

Es aguella parfe de la efiqueta o envase a la que se da mayor
importancia para ostentar ¢l nombre y lo marca comerdial del
producto; se debe considerar el nombre y o marca comercial del
producto y un 30% mds de drea para incluir el contenido y demds
datos.

Se considera superficie principal de exhibicion el tamaiio de la
eliqueta, en el coso de etiquetas adheridas, a condicidn de que
aparezca en ellos o morca comercial y el nombre del producto.
Por ¢l contrario, en el caso de etiquetos impresos en el envase,
s considera superficie principal de exhibicidn toda el drea en lo
que aparezce el nombre y Iz marca comercial del producto.

s superficie principol de exhibicion se deberd expresar en cm?2
y se calcula de acverdo o la forma del drea de lo efiqueta o de
lo superficie de impresidn .

DECLARACION DE CANTIDAD

Todo envase debe llevar ol dato de lo contidad de producto que
contiene, para sequridad del consumidor, segdin la norma Oficial
Mexicana NOMO30-5CFH 993 “Informacion comerciol lecloracion
de cantidod en lo etiqueta-especificaciones”, ias leyendas
CONTENIDO, CONTENIDO NETO, o sus abreviaturas CONT, y CONT.
NET,, ¢! dato cuntitativo y fa unidad correspondiente a lo magnitud
que meior caracterice al producto de que se trote deben ubicarse
en lo superficie principal de exhibicidn, y deben aparecer libres
de cualquier otva infosmaci6n que les reste importancia, excepto
en el caso de masa drenada, que debe ir junto a la decloracion
de contenido nefo.

EMBLEMA “HECHO EN MEXICO”

Bl uso de este emblema s regulodo por la norma NOM-Z-9-
1978, donde se describe lo forma y uso de este emblema; lo
finolidad de este emblema es distinguir a tos productos fabricados
en territorio mexicano.

" ..Para lo correcto aplicacion de esta normo se debe consultor
le siguiente Norma Oficiol Mexicana vigente:
NOM-R51 “nimeros normeles..”

Este emblema debe usorse en todos los productos fabricados
en México, marcarse clara y legiblemente, y de forma que no
se pueda borrar.

“5. ESPECIFICACIONES

5.1 Del emblema.

Los relaciones dimensionales del emblema denomido HECHO EN
MEXICO, se establecen y se representan como se ilustra.

5.2 El tomafio de} emblema debe corresponder o cualesquiera
de los comprendidos en la serie R-10 de lo Norma Oftcial Mexicona
NOM-RS1 vigente.

5.3 Elipo de letro de la leyenda del emblema puede ser “helvética
media”, “Futura medio” o “Grotesca”, segin se ilustra.”

HECHO HECHO
EN MEXICO EN MEXICO

Helvética Media Futura Media

{45) GIOVANNETTI Ma. Dokres:obv. cif, ibidem
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Cuondo un producto, proceso o servicio deba cumplir con
especificaciones establecidas en Normas Oficiales Mexicanas, sus
similares o importarse también deberdn cumplir con ellos.

Pum tal efecto, los importadores, fabricantes o comercializadoras
deberdn contar con un cedificado de cumplimiento expedido por
lo dependencin competente o por organismo de certificacion
acreditado en su coso.

I.u (DGN) Direccion General de Normas es lo dependendia
Gubernamental quién cerfificario y aprobaria que el producto al
iguaf que nuestro envase cumpla con ls Norma Oficiales
Mexicanas.

\

Direccién General de Normas

“EI Concesionamiento (Licencia)de una marcg, (Nombres de
gente famosa, personajes de libros y peliculos populares)pueden
tener magio para los consumidores, esto aumenta los ventas en
los productos que los ostentan llevar, generando regalias o sus
creodores.

Hoy dia el concesionamiento del nombre y personaies se ho
convertido en un gran negodio en los GHimos afios. Los fabricontes
desembolsan casi mil millones de délares o afio por el uso de
nombres y personajes populares en sus productos, y dichos
productos generan casi veinte mil millones de délares ol aifo en

ventas al menudeo. . %ﬁ%ﬂ@@q
R WESNTAURENT

Los vendedores de juguetes, juegos, alimentos y otros proguctos,
también practican mucho el concesionamiento de nombres y
personaes. La listo de personajes adheridos a ropa para nifios,
juguetes, articulos escolares, blancos, mufiecas, loncheras, cereales
y ofros productos, es casi interminable -desde los cifsicos como
Disney, Peanuts hasto E.T. y los héroes recientes de lo Guera de
{as Golaxias-. Los nombres y personajes concesionados pueden
lograr que un producto se vuelva fomilior rapidomente y se disfinga
de los produttos de la competencia. Los clientes al elegir entre
dos productos similares, muy probablemente eligirdn el que lleva
un nombre conocido. De hecho, los consumidores suelen buscor
productos que lleven los nombres o figuras de sus personajes
favoritos. Actualmente cosi todos estan enfrando en el
concesionamiento, ” 44!

*."4.
~ :

I.us siguientes direcciones pertenecen a dos concesionatios quienes
pueden extender una licencia de su fogotipo de marca y personaies.

Sierra Candela No. 111, 3dr. Floor, Suite 316
Lomas da Chapultepec

11000 México, D.F,

Ph: (525} 202-5810 (525} 202-4677

Fax: (525) 202-7063

(45} KOTLER Philip.odr, cit., p 188




1069.

2.4

Disney Consumer Products
{México) S.A, de C.V.

@

Prolongacién Av. Paseo de la Reforma
600 PB-020 %FP
01210 México D.F. Tel, 261-01005  PICTURES

"Puru toda empresa detallista, el establecer una poltica de
precios constituye uno de los elementos determinantes en su
estrotegio de comercializacién. Al igua! que la determinacian del
precio, lo labor de marcaje en lo fienda no puede dejarse en
ningdin coso a lo improvisacion. Este proceso forma parte de lo
calidad del servicio que espera el consumidor.

Ex los operaciones de combios de precio se mide la conformidad
entre el precio establecido de los articulos en el piso de vento y
el precio registrado por lo terminal punto de venta al momento
de efectuarse la compro. Esta conformidad fiene un impacto
significativo sobre el grado de sofisfaccidn y en consecuencia,
sobre o confianza con lo que ¢l consumidor elije el producto en
lo gndolg.

I.os nimeros estandarizados e impresos en cada articulo permiten
una identificacin universal. Estos nGmeros representados por
c6digos de barras son descifrados por lectores Gpticos (escaners)
que proporcionan informacion aportuna ol fabricante.

i uso de esto metodologia implica flexibilidad en el manejo y
administracién del proceso de fabricacién, y permite que o codena
de suministros se ojuste a los requerimientos del mercado
demandante, mejorando sus ciclos de produccion y aprovechando
al maximo lo copacidad de sus almacenes.

Buio estos pardmetros, los proveedores fienen disponibilidad
para crear nuevos productos y al vincular efectivamente el producto
fisico con lo informacitin que éste genero, se hace posible la
identificacion y el control automatizado de cualquier mercancia
0 lo largo de toda la cadena de produccion, distribucian y
comerciglizacion.

Ex 1977, representantes de la industria y del comercio de doce
puises europeos, tomaron lo desicion de formar una organizacion
a la cval llamaron “European Arficle Numbering Association”
(EAN). Al unirsele ol poco fiempo paises no europeos, el nombre
fue cambiado por el de “International Arficle Numbering
Association” (las siglas EAN fueron conservedos como o
identificacion del sistemo de codificacion y simbolizacién). £l
ohjetivo de esta organizacion es el de dinfundir y administrarlos
estdndares de Codigo de Producto, asi como promover el uso de
estindares de identificacion suplementaria y del Intercombio
Electrénico de Datos (EAN/UCCY 28y EDI respectivmente).
Asimismo, existe ¢l estandar UPC {Universal Product Code) que
desde 1972 es administrodo en los Estados Unidos por el UCC
(Uniform Code Council}. AMECOP, através de una alianza con el
CC, puede otorgar el codigo UPC a compafiias mexicanas que
lo requieran para sus productos.

En México, AMECOP (Asociacién Mexicana de Codigo de Producto)
estd ofiliada desde 1986 o EAN Intenational . Registrada como
una asociacion sin fines de lucro, tiene como uno de sus objefivos
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administrar y difundir en la Repablica Mexicana los codigos
estéindar para identificacin de bienes/productos y localizaciones,

asi como los estdndares de Intercambio Electrénico de datos
(EDI}.

tgl

 AMECOP

HI.IND.NH PARA LA DINIWI(AUDN T COMUNICACIDN

Horac:o 1855-6 Piso, Co.' Chapuf!epec Morales
11570 México, D.F., Tel:5395 2044 Fax; 5395 2038

L Asociacion Mexicana de Estindares pora el Comercio Flechiénico

f4

AMECE se propone colaborar activamente para que la economio
de nuestro pais aproveche los beneficios que implica el uso de
mds modemas heramientas fecnoldgicas, tales como los Estandares
para El Comercio Electrénico que lo Asociacion promueve y
administro.

D F, Tef 5395 2044 Fax 5395 2038
E-Mail: amece@aserve net. mx / Internet www.amece.com.mx

EI Cédigo de Producto es el Estéindar para ef Comercio Electrénico
que, al vinculor efectivamente ol producte fisico con o informacin
que éste genera, hace posible la identificacidn y el control
automatizados de cuslquier producto a lo largo de toda lo codeng
de produccion, distribucién y comercializacidn.

7 44522"8
Efemplo Codigo UPC

I.os productos y servicios que presta AMECE Y AMECOP son los

siquientes;

*hsignacion de nimeros de fabricante EAN 13 y UPC A.

eAsignacion de nimeros de producto EAN 8.

*Traduccion de nomesos UPC A o UPC E.

oTraduccion de ndmeros ISBN o EAN 13.

*Traduccign de ndmeros ISSN o EAN 13.

oVerificacion de colidad de impresion y ubicacian de los cédigos
EAN13, EAN 8, UPCA, UPCE, DUN 14y EAN/UCC 128.

*Asesoria en el manejo operofivo de los Cédigos de Barras a lo

lorgo de lo codena comercial.

*Pldticas y seminarios de capacitacion.

*hsesorfa en el manejo de EDI y sus estindares comerciales.

*Asesoria en lo estandarizacion de palets.

*Manuales de Normas de Codificacidn y Estindares de Infercambio
Electrénico de datos (EDI)" "

{47) AMECE

¥ 3u3 Empaques)
http:/Awww amecop.com.mx
AMECOP

TRATIVOS DE PRECIOS)
E-MAIL:ame congdisarve.net.mx.

(Idantificacidn de Prod: da C:

(MANUAL GE SISTEMAR
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*y 1982 un grupo de importantes industriales def envase mexicano
decidieron formar la Asociacién mexicana de Envase y Embalaje
(AMEE} la cuol funcionaria como su érgana representativo. Estos
industriales acertadamente pensaron que lo osociacion deberia no
ser lucrativa e imporcial paro defender a la industria mexicana del
envase.

Hoy, consfituida por un centenar de empresas, AMEE es reconocida
por organismos nacionales ¢ infernacionales, porque ha logrado
reunir o los productores de envase y embalaje mds importuntes de
México. AMEE representa o la industria que actualmente conforma
el 2.4% del PIB nacional y el 12.9% del PIB manufacturero;
asimismo, la osociacion ho desarrollado estrategios de difusion e
informacion encaminadas hadia el apoyo de todos v cada uno de
los miembros que, unidos, hacen, del envase mexicano una industria
de renombre.

OBJETIVOS

*Promover {0 especializacion y perfeccionamiento del envase y
embaloje mexicanos, por eflo osesora e informa a sus miembros
en problemas relacionados ol uso adecuado de materiales, tecnologia
¥ maquiaria, osf como en tendencias de produccién.

*Ser interlocutores de lo industria ante dependencias
qubernamentales y organismos nacionales e infernacionales.
*Promover la capacitacion de lo industria.

*Proveer asesorfa especializade a socis.

*{ivulgar informacidn estratégico y estodistico.

*Promover eventos e investigaciones que esfimulen la innovacidn
tecnoldgica.

ACTIVIDADES

»(angreso Nocional de Envose y Embolaje.
Expopak de lo Américas.

o[liplomado de Envase y Embalaje.

*Programa de Normalincidn.

eEnvase Estelar.

SECCIONES

Envases de Papel y Carton

Envases Asépticos
Envases de Vidrio
Envases de Metal
Envases de Plastico
{onvertidores
Embalaje
Materios Primas
Maquinaria
Usuarios

Seccion Occidente
Servicios.”*®

amee

asociacion mexicana
de envase y embalaje

Horacio 538 Despacho 701

Col. Chapuitepec Morales

11570 Meéxico, D.F.,

Tel.5546 2023 Fax: 5531 9856
e-mail; amee@ starnet.net. mx/amee
www.starnet.net.mx/amee

(48} AMECE:abr. o, ibidem
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“Un programa de identidad corporativa es un sistema de signos
que conlleva un c6digo combinatorio y un conjunto de criterios
que son estructurantes de la propia identidad. Ello implica lo
formalizacion de una normativa precisa paro lo aplicacién del
programa en los muy diferentes soportes de comunicacion.

Los programgs de identidad comporativa cubren el conjunto de
los comunicaciones de lo empresa.

Lo identidad corposativa es en principio un sistema de signos,
ya sean estos simbélicos o convencionales, figurativos o abstractos.
Estos signos son de cordicter lingiistico, iconico o cromético.

EsTos signos son aplicados sistemdticamente a fodos los soportes
de comunicacidn de lo empresa, lo cual consituye e desarrallo
de un concepto de disefio que se extiende a lo largo del fiempo
por medio de una serie diversa de vehiculos de comunicaci6n.

Lo fitosofic, los criterios y las normas para lo correcto implantacion
de la identidad corporativa son reunidos finalmente en el manual
de normas grdficas. Lo fidelidod en ko utilizacion de esta normativa
asegura ln coherencia y, por consiguiente, la solidez de la imagen
visual de idenfidad.” ¢

Logotipo de marca de Looney Tunes

"Bugs Bunny, los personajes de Looney Tunes y el nombre de
Warner Bros. son reconocidos  nivel mundial. Hemos eloborado
el programa de logotipo de marcas de Looney Tunes para que
los licenciatarios pueden beneficiarse con esta conciencia
infernacional.

Nues’rru meta es que los consumidores asacien ¢l logotipo de
marca de Looney con productos de calidad y valor. Paro lograro
hemas establecido normas para el uso del logotipo de marca de
Looney Tunes.

Cuundo todos los licenciatarios de Looney Tunes cumplan con
estas normas se creard una apariencia uniforme de todos los
productos de Looney Tunes. Esto maximiza el impacto y lo
visibilidod del nombre Looney Tunes, cumenta el reconacimiento
por parte del consumidor y crea una presencia mas fuerte en el
mercado de ventas al menudeo.

EI logofipo de marca como se describe en el manual debe de
ufizarse con todos los empaques de productas, efiquetas colgantes,
rfulos, material de comercializacion, muestras, publicidud de
fiendas, materiol pora puntos de venta y carteles.

(49) COSTA Joan:oty, ., pp. BO-107
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El Manual de normas del logotipo de marca

EI manual explico los componentes y el uso correcto del logotipo
de marca de Looney Tunes. Nuestra infencion no es inhibir la
crentividad de comercializacion, sino proteger el nambre y lo
reputacion de Looney Tunes y aumentar el valor de lo marco
misma, beneficiando osi lu presencia general de los licenciatarios
en el mercado.

l.u funcionalidad y la facilidad de uso fueron consideraciones
importantes en lo eloboraciénde este manual. Por lo tanto, el
manual ha sido dividido en tres secciones:

1. Logotipo de marca-incluye informacion sobre ef uso y notas
legales

2. Aplicationes de fo marca-muestia elementos de empague
OBLIGATORIOS y OPCIONALES e incluye varios ejemplos; define
una palefa de colores OBLIGATORIA, explica lo que se debe y Io
que no se debe hacer

3. Moterial grifico de reproduccidrrincluye un formulario de

pedido para el material gréfico digitel y diapositivas,

Ademﬁs, todo los ejemplos estin codificados con un sistemg
de rotulacion para una referencia fcil.

Todos los usos del logotipo de marca o los personaies de Looney
Tunes en productos, empagues, materioles de comerciatizacidn,
material promocional o cualquier ofro material de mercadeo del
producto deberd estar previamente aprobado por Brand Assurance

de Warner Bros. (onteriormente el departamente de Control de
Calidad).

Su representante de Brend Assurance le proporconard todos los
formularios y procedimientos necesarios. Se deberd presentor el
material durante e! concepto inicial, to preproduccion y la etapa
final para su aprobacidn y poder o yudar o fiempo y de la manera
mds econdmica o cumplir con estas normas.” 2

(50) (Manual de Normas del Logotipo da Marca
{Brand Logo Standards Manual
Leaney Tunes dédem)
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Proceso Creativo (Investigacion)

3.1

Bl diseio gréfico del envase no se puede empezar a bocetar
siquiera si el disefiador no fiene primero una informacion
mercadolagica clara y suficiente del producto o envasar y
comercializar,

Lo investigacion mercadolégica arroja datos precisos acerca del
perfil del consumidor a quién ind dirigido ¢l producto a envasar,
datos de su nivel sociecondmico que ayudan o definir si el envase
debe proyectar una imagen de lujo, de calidad o de popularidad;
depende de esta imagen para que el disedador grdfico utilice
determinada distribucion o composicion, determinados colores y
determinados tomafios y tipo de letra. Pora el disefindor gréfico
es importante saber lu edad, el sexo, los gustos y preferencias
del consumidor, el lugar donde compra, la prisa o calma que
tiene cuando compra, su necesidad o capricho de tener el producto;
algo determinante: &l precio, la presentacién y calidod de los
productos de lo competencio.

|.us armas que fiene ef disefiodor grdfico pera hobajar son;
Lo imagen (resuelto con dibujo, fotografia o su combinacion),
lo tipografio, el color, ln textura oparente, lo composicion
y obviamente, su propio creatividad que le permite manejor
con originalidod y buen gusto dichas armas.

Huy normas sanitarias y ecoldgicas que rigen los fextos y simbolos
que se deben incluir en I informacidn gréfica y que determinan
sus dimensiones y redaccion; y el lugor del envase en donde se
deben colocar.

Un disefindor grifico debe estar enterado de cudles son las
normas internacionales relacionadas con ¢l grafismo del envase
y embolaje de productos de exportacion.

.
E

E mercado es el que pide un deferminade producto, de una
calidod y precios especificos; lo prefiere de determinado fipo,
sobor, color y tamaiio; y lo compra, uso y consume en un
determinado lugar.

EI producto a envasar tiene ventajos de tipo mercadoldgico que
se deben comunicar, €l envase es un vehiculo dptimo que sirve
de medio de comunicacibn. Hay una regla elemental de
comunicacion que dice “Si tu quieres realmente comunicar debes
hablor el lenguaje de tu receptor”. Aplicando esta regla a lo
comunicocion gréfic presente en el envase se llega a la conclusion
que se debe investigor el lenguaje usado por el comsumidor o
quien se quiere llegar con el producto, la forma come le gusto
que se le digan las cosas.

EI consumidor, dependiendo del grupo socioeconémico a que
perfenece, reacciona de una determinada manera ol mensaje
gréfico, al color, fipo de letro, rencciona fombién en determinada
manera o los estimulos promocionales como son Jas ofertas,
descuentos, regalos, rifos, efc. toda esta forma de ser y reaccionar
de deferminado segmento del mercado marca los lineamigntos
ol disefio grdfico. El disefiador es tan sblo, como se dijo
anterigrmente, un intérprete plastico de fo comunicacidn
mercadoldgica.

Ei envase es uno poderosa arma para realizar o investigacion
mercadoldgica. En muchas ocasiones el consumider nunca ve el
producto lo conace y reconoce tan sélo por su envase. Esto
demostrado que el consumidor considera al producto y a su
envase como ung unidad integral y que el producto es percibido
por medio del envase.
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Tomando en cuenta todos estas consideraciones una metodologia
para investigar, evaluar y cafificor el disefio del protofipo de un
envose consiste en:

® Andlisis del producto,

* Andlisis de los productos similares de lo competencia, sus
esfuerzos, actividades y presupuestos.

» Andlisis del disefio estructural, ergondmico y grafico del
envase.

* Investigacién del perfil mercadoldgico y psicoligico del
consumidor.

® Investigacidn de los sistemas y canales de distribucidn.

o Loherencia entre lo publicidod gréfica del producto y ef
disefio grdfico del envase.

® F envase, elemento esencial en lo publicidad de un producto
» H envase, vehiculo y soporte de los mensajes y actividades
promocionales.

* [l envase, foctor determinante en la decisién de compra.

Los resultados de l investigacién mercadoldgica auxifion
profesionalmente paro realizar con éxito el disefio estructural y
aréifico del envase de fal manera que se puede afirmar que: A
mayor informacién mercadoldgica corresponde un mayor ocierto
en el disefio del envase.

Eq resumen, los exigencias del mercado definen el moterial,
forma, tomario, calibre, color, fipo de ciarre, proceso de envasdo,
¥ grado de barrera y resistencia del envase. Todos estos son
elementos del disefio estructural.

EI mercado también marca lo pouta ol disefio grdfico. La
investigacion mercadoldgico tombién define los lineamientos cef
mensaje grdfico tales como:

® f{usiraciones y textos adecuados @ fo monera de percibir f
mensaje del grupo o segmento

® [} lenguaje

o [l tino y tamafio de lo lefra

® [ g composicion

* £l color, dependiendo igualmente def nivel socio-cultural def
consumidor

® Y algo muy importante: fo imagen que se le debe dor of
binomio producto-envase; imagen de sofisticacion, de elegoncia,
de fujo de calidod o de popularidad.

Es obvio, que el disefiador industrial y grafico de envase no
podrd empezar o bocetar su proyecto si no tiene primero toda
lo informacion suficiente de tipo mercadoldgico. Es absurda lo
actitud de algunos empresarios que se niegan o dor este tipo de
informacion al disefiador con el pretexto de que se trata de una
informacién confidencial.

Unu investigacin paralela debe efectuarse para recabar
informacin de mercado que marque lineamienos claros y precisos
para poder disefiar graficamente el envase con acierto,

No se podrd empezar o hocetor el disefio gréfico de un envase
si no se fiene ya resuelto el disefio estructural del mismo que
servir de soporte al grafismo. Con I informacion mercadolégico
y los lineamientos de tipo grdfico el disefiador ya tiene los
parGmetros precisos para poder trabajar. No se kot que ¢l
deportomento de mercadotecnia le haga el trabajo of disefiador
sino que lo oriente concretamente para no fener eror en el
concepto gréfico.

Yu con la orientacion mercadologica obtenida el disenador debe
hacer uso de su técnica y de su creatividad para interpretar el
mensaje del fabricantecomercializador con originalidad, con
cloridod, con precisién y con belleza.” <"

{51} CELORIQ Blascs Caros:obr. ¢ pp. 119121




—.770

3.1

I.n informacidn necesoria sobre el producto y el mercodo df que
irf dirigido lo podemaos obtener a trovés de agencias dedicadas
a lo nvesfigacion y estudios de mercado, o consultando la base
de datos del Instituto Nacional de Estudistica Geografia ¢ Informtico
(INEGI).

D77 WWW IRegl.Gob.mx

BIMSA =

Sdfoclas 118, Col. Chapultepec
Polanco C.P. 11560 México, D.F.
Tel, 5580-0288 Fax” 5395-8684
hitp//www.binsa.com.mx.

CUn la informacién recopiloda comenzamos la fase inicial de
nuestro proyecto (Pre Disefio).

E proyecto que se describe es el siguiente: Tenemos que disefiar
una bolso de regalo para toda ocasion. Empezaremos analizando
el producto, su mercado, lo estrategia de markefing de lo empresa,
los objetivos de disefio, su exigencias legales, y su construccion
técnica.

"I.n bolsa de la compro se ha convertido en un complemento de
moda: algunos dicen que es hasta un simbolo de clase social.

Hace ya tiempo que la bolsa de la compra se considera no sélo
un modo cémodo de llevar a casa los productos pesados, sino
también uno forma de publicidad y promacién.

E

I.I.evur una belsa de una marca fomosa es, en s, una decloracion
de estilo. Disefiar lo bolsa forma parte de fo creacin de o
idenfidad global de uno empresa.”

Esmmos hablando de bolsas pero ;Qué son y cudles son sus
principales caracteristicas?

Envases Flexibles

"I.us bolsas, pliegos y sacos de papel, tela o plstico u en
ocasiones laminados estdn dentro de lo categoria. Ademds de
que han sido lo forma mds barata de envase que se conoce.

Por lo anterior, los envases flexibles se han dividido en cuatro
fipos fundamentales:

1 Bolsa tipo sobre (o plana)

2 Saco

3 Bolsa fondo comin

4 Bolsa fondo avtomitico (o de autoapertura)

{52) LLOYD Cooway:obr. cif.,pp. 72-75
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3.1.1

COmo se ha podido chservar, aunque fodos los estilos anteriores
de envases flexibles son basicomente bolsas, por el hecho de
tener tres lados cerrados y el cuarto abierto, sus estructuras varian
fanto en sus partes fundamentales como adicionales.

Miemrus que algunas cuentan con estucturas bidimensionales
(largo-uncho), otras son tridimensionales (lorgo-onchoprofundidad)
y en ocasiones pueden cantar con un fuefle y asa opcionales.

(1)

BOLSA PLANA

CUADRADO

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

" (4)

FONDO DE SACO
DE MANO

Nl

De entrada se puede precisar que el shopping-bag es una bolsa,
del tipo de las llamados de fondo automtico y por fo tonto entra
dentro de lo categoric de envases flexibles.

¢ Que es un shopping-hag?

E término shoopping-bag es de origen anglosajén y se puede
traducir como bolsa de compras.

T shopping-bag es definido por Judi Radice como un objeto
tridimensional equipado con dos asas, cuyas principales funciones
son contener una variedad de pequedios obietos y a la vez anundiar
el establecimiento donde éstos se edquirieron. "

drico
”Hustu antes del siglo XIV, era comdn usar pliegos de papel
extendido para envolver granas, frutos secos o botones, Lo
necesidad hizo que estos pliegos fueran enrolfudos en forma de
cono y doblados en su fondo paro dor poso o lo que se conoce

como “cucurucho”, convirtiéndose en el primer intento de holso
de papel que se conoce. "=

"Alrededor del mundo entero, el shoppingbag estd of frente de
una nueva generacion de medios de estimulo visual, es més que
un simple objeto de la vida diaric urbana. Es ya muy dificl poder
imaginar una concurrida esquina comercial sin estas bolsas.

Esos contenedores son coloridas ifustraciones y excitantes formas
gréficas son un fendmeno relativamente reciente en el érea del
Disefio Grfico,

(53) RADICE Judi (“The Bast of Shopping-Bag Dasign™
Editorial PBC Intemational, Nueva York 1988 pag. 32.-38)
{54} WAGNER Slephen y CLOSEN Michael
(“3hopping-Bag:The Portable Art”

New York Ed. Crown Publishers. 1984 pp. 65-04-02)
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E propdsito original de éstas era ef transportar muchos objetos
heterogéneos al mismo tiempo. E tronsporte es todavia su funcién
primario ¢! ospecto estético y promocional se empezé o tomar
en cuenta poco despuds de los 707%.

El origen de esta bolsa es dificil de establecer con precision, de
hecho su historia estd muy lignda o los cojs de carton, el
shopping-bag heredd bastante la estructura de éstas ultimgs.

Mientms las bolsas de papel kraft natural, sin ninguno impresidn,
contenion productos relotivamente pesados, el naciente shopping-
bag reemplazé  los cajos ovaladas o redondos del siglo XIX.
Estas cajas eran estruciuras de carton, ormadas artesonalmente
¥ equipados con firas de liston o corddn fino, con los cuales
podian cargarse ol hombro.

No fué sino hasta 1935 cuando se empezd a imprimir sobre
lus bolsas de papel, el antecedente més ontiguo de que se tiene
noticia, es la Eofsu de papel con asas y fondo hexagonal, en lo
ue imprimieron su consigna de Huelga de los Obreros de lo
Eompuﬁiu de ropa para dama Judi Bond, es entonces que se
nota una funcidn promocional ademds de la bésicamente funcional.

En los 60°s, cuando el arte comenzé a aparecer en los obietos
de uso diario, libros farjetas de felicitacion, portadas de discos,
anuncios y todo tipo de envases, emergieran con nuevos y
excitantes disefios grdficos. A pesar de que en los 60's, los
establecimientos comerciales utilizaban bolsas de papel kraft
natural o blanco, sin asas y con un simple logo como elemento
de disefio grdfico, no fue hasta 1972 cuando una mayor parte
de los firmas comerciales iniciaron el proceso de combios  nivel
grifico en las bolsas.

E shoppingrbog ha ido mas ollé del articulo simplemente funcional
que era en un principio, en un mdximo contraste con ofras

aplicaciones del diseiio grafico, este fipo de envase flexible ha
resulfado ser un reflejo exacto de la sociedad en que vivimos.
Lo explosion creativa en el disefio de estas bolsas que se ho
despertado en los dfimos 15 o 20 gfios.”

El shopping-bag ha ido mas aila del articulo simplemente funciona,
este tipo de envase flexible ha resultado ser un reflejo exaclo de
Ia sociedad en que vivimos.

(55} RADICE Judi.ob. cit., ibidem
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Caracteristicas

”EI shopping-bag cuznta can tres ventajos que apoyan su uso
como contenedor de ofros envases:

1.-A diferencia de los cajos, el shopping-bag es susceptible de
colapsarse.

2.-Sus asos permiten que se lleven varias en una sola mano, es

decir, el consumidor puede corgar mds.

3.Si disefio estructural le permite mantenerse erguida por si sola

en donde se le pose.

I.os criterios bésicos establecidos con los que coda shopping:
bag disefiado debe contfar son:

A)ESTRUCTURALES

Nuestra bolsa debe ser rigido y estable.

Nuestra bolsa debe tener ua punto de sostén.

Nuestra bolsa debe ser un objeto tridimensional.

La relacion panel lateral y panel frontal debe ser proporcional.

B)MATERIALES
Ligeros.
Resistentes.

C)JCAPACIDAD
Medida conveniente,
Manipulable,
Copocidnd exacto.

Partes de la Bolsa

1 PANEL FRONTAL (1 piezo)

“Caro delonterg”

El que do viste a los demds personds.

2 PANEL POSTERIOR (1 pieza)
“(arg trasera”
Hl que queda junto ol cuerpo del usuario.

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

4BPANEL INFERIOR (1 pieza)
o use”
Lo superficie donde se asient la estructura de l bolsa.

5 ASA
“Manera
Punto de apoyo para manipular la bolsa.

lﬂ'
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3.1.2

E diseriodor gréfico no puede variar las proporciones que deben guardar la estructura det shopping-bog.

ESTRUCTURA DE UNA BOLSA
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Closificacin General Cudu uno de los seis tipos de shopping-bag se manejardn los

En lugar de librar la competencia en el anaque! como o hacen  siguientes aspectos:
otro tipo de envases, el shoppinghag estd actuando en un dmbito
100% callejero, ya que siempre estd en movimiento. FRECUENCIA
Cuantos veces ol afio o en qué época aparecen, asi como lo

A . i ) _ duracidn de! periodo de circulacién,
unque si bien es cierto que la mayorfa de los shopplng-hna‘
ice

promueven la imagen corporativa de un establecimiento, se TIRE

que entra en alguna de las siguientes categorias; Si ste serd reducido, normal o extenso.

A) COMERCIALIZACION LRITERIO DF DISTRIBUCION

Cuando apoyan y contribuyen a la venta de productos. A quién o a quiénes se les dard lo bolsa. "
B) PRESTACION DE SERVICIOS B
Cuando apoyan lo contratacién de un servicio. '

() CONMEMORACION

Cuando apoyan lu celebrocion de eventos.

Esios cute(?oﬂas agrupan seis fipos especificos de sh? ing-bag.
Coda una de eflos se moneja dentro de un contexto i&rente,
dependiendo del fipo de empreso que la utiliza y de lo frecuendia
con que ésta los empleo.

1)Shopping-bog Comercial (Packaging Program)
2)Shopping-bag de Temporada (Holiday bag)
3)Shoppingbag Promacional (Promotians)
4)Shopping-hag Institucional {Corporative Image)
5)Shopping-bag Evento Especial {Special Events)
6)Shopping-bag Regalo o foda Ocasian (Gift Bag).

EMPRESA | A) COMERCIALIZACION | B) PRESTACION DE SERVICIOS | C) CONMEMORACION
1) COMERCIAL 3) INSTITUCIONAL 5) EVENTO SOCIAL
FRECUENCMl 2) TEMPORADA 4) PROMOCIONAL 4) REGALO TODA OFASIF)N ]
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Otras Closificaciones

AJPOR ESTILO °
-Shoppinéﬁmg AMERICANO(Serrated Edge)

Sus bordes son aserrado o “corte sierra”

-Shogpinghug EUROPED {Le Sac)

Sus bordas son doblados hacia adentro en forma de doblez.

B) POR FORMA DE ARMADO
-A Mano (Hond Made)
-A Mdquing (Machine Ensamble)

C) POR TIPO DE ASA

-Papel Torcido (Twisted Paper)

-Papel Cocido/Pegado (Paper)

Pléstico {Plostic)
-Macrame (Soft Cord) /

-Listén (Ribbon)
-Suajodo (Die Cut)

D) MEDIDAS COMERCIALES

No se puede pensar que todos los fabricantes van a manejor las
mismas medidos y formatos (Andho, Fuelle, Attura). Fl profesional
del disefio gréfico debe adaptarse o las dimensiones y formatos
estiindar que maneja los fngricuntes.

E) POR TIPO DE ACABADO
AUTORRELIEVE (Embossing)

Cuondo un grdfico es realizado en el soporte

LAMINACIONES (Fifm Laminating)
Cuando se unen varias capas de un mismo material o
combinaciones de eflos pora unir cualidades.

-BARNIZ ULTRAVIOLETA (W Coating)

Sélo es posible cuando el soporte elegido es pape!, cuando se
aplico una sustancia que harG més fiso y tersa la superfie del
soporte.

-METALIZADO (Metallizing)
Cuando se hace una laminacion con algin metal of soporte base.”t”
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*

En lugar de librar Ia compelencia en ef anagquel

como fo hacen otro tipo de envases, el shopping-bag

esta actuando en un ambito 100% callejero,

ya que siempre eslta en movimiento. Estos son unos ejemplos
de la gran variedad de shopping-bags.

e

ICHAEL

ARRIE




Gift Bag
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Shopping-bag Regalo o Toda Ocasion

"En nuestro estilo de vida contemporéneo, donde la conveniencia
y &l ahorro de fiempo son altamente apreciados, es natural que
un método simple y rdpido para envolver un regalo se haya vuelto
ton popular,

Lo comodidad que representa poner un regalo dentro de este
tipo de bolsas es o menudo elegido entre otros métodos de
envoltura mds usuales que invo?ucrun el papel para envolver,
diurex, listn y mofios.

Uno mayor aceptacion en el uso de este tipo de bolsa vino con
Hallmark, el mds exitoso y renombrado fabricante de tarjetas de
felicitocion y socioles.

Cuundo comenzo a producir sus propias bolsas para regalo e
incorimré estos envases en su propia linea de materiales para
envoltura, ya nadie dudd de fa funcionalidad de este concepto.

Ahom estas bolsas son decoradas con toda clase de obﬁtos
comunes, como flores, cajos de croyones, notas musicales,
perritos, corazones, rayas, orlas y otros mofivos que estén de
moda en ese momento.

-FRECUENCIA: M ser producidas por ofras compafiias

especializadas, su frecuencio responde  los estilos que estén de -

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

-CRITERIO DE DISTRIBUCION: Por ¢l concepto que se
maneja en éste tipo de bolsa, cada pieza es vendida al cliente.

I.us compaifias fabricontes de este tipo de shopping-bag estudian
muy bien su marcado para ofrecer varios modelos que se ajusten

los necesidades especificas de sus clientes.

elodos,

Existe un punte central; estas bolsas se utifizan en las mas
gm[s!pemdus ocasiones, como cumplearios, nocimientos, despedidas,
oaas, efc.

Estos bolsas son vendidas en tisndas de regelos o secciones
de envoltura de las grandes tiendas departamentales” ¢

-

.
r':; .
§
i l‘lr

s

(58) WAGNER Stephen y CLOSEN Michaelobr. ¢it., ibidem
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. ’.as patentes protegen los inventos. El inventor de uno
idea nueva, que no sea obvia y sea susceptible de explotacin
industrial, puede obfener un monopolio sobre este invento,
normalmente por un perfodo de hasto 20 afios.

o ‘.os disefios registrados se refieren o lo forma, la paute,
I configuracidn y ko ernamentacin de un articulo Gtil; por ejemplo
lo forma distinfiva de un mueble, el dibujo o el mofivo de una
serie de vasijas o los estampados de un tejido. Tales disefios,
normalmente, pueden protegerse hasta tres perfodos consecutivos
de cinco afios.

o ki copyright se aplica a las obros artfsticos, literaris,
escénicas y musicales. Excepto en Estados Unidos, no es necesario
re?ism]r el copyright: existe por el solo hecho de que &l ((producto))
salga de lo punta de boligrafo o el pincel. Sin embargo, pora
profeger los derechos existen realmente y han sido in??ingidos.
La proteccién del copyright se extiende, generalmente, desde el
momento de la creacién de la obra hasta cincuenta afios después
de lo muerte del autor.

. las marcas son palabros o simbolos que se ufifizan paro
distinguir los productos o servicios de un fabricante o proveedor,
Registrando una marca, puede obfenerse, en el pais donde se
haga, un monopolio de lo marca con relacian a bienes o servicios
especificodos. La durncidn de este monopolio puede ser ilimitada
si el regisio se mantienen adecuadamente.

A modo de eiemﬂlo Kodak es una marea de la empresa Eastman-
Kodak. Este nombre estd protegido en todo el mundo por el
registro de lo marca, también estd protegido por un copyright.

{60) MURPHYJohn y RONE Michael:abv. &if.,pp. 137+139

En lo que concieme ol disediador de marcas y logotipos, las

atentes y los disefios registrados entran roras veces en su dmbito.
F’ero cuando sea necesorio trabajor con marcas y logotipos hay
que ser muy cuidodosos, por que es cil infringur, quizd
inadvertidamente, los derechos de ofros, y esto puede costar
fiempo y dinero.

¢ Cutles son, pues, los normas juridicas que hay que tener
presentes al desarrollor y trabajor con marcas y logotipos?

® Si desarrollamos marcas disfintivas para un cliente, sea con
palabras o recursos gréficos registremos estas marcas en el pais
y cafegorio perfeneciente.

* No hagamos mal uso de los marcas, porque pueden queda
seriamente dafiodas.

* Si necesitamos ayuda de soporte técnico o asesori los
concesionarios y licenciatarios nos pueden ofrecer material de
opoyo.” ¥

¢ Cual es nuestro mercado?, ; Qué es permito y que no espermitido
en la aplicacién de una marca?, ¢ A quén acudir?, ;Por dénde
comenzamos a diseflar?, ; Nuestro producto cumple con ias normas
establecidas para salir a la venta?. Las respuestas a estas preguntas
fas obtenemos con un estudio de mercado o por medio de nuestro
Licenciatario poseedor de fa marca del producto al que le

diseflarernos su envase,




Necesidades del Mercado (Andlisis) .
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Unu vez que se tiene la informacion la analizaremos y con esto comenzomos lu segunda fase de nuestra investigacién.

Nuestro mercodo ;Donde se encuentra?, ;Quién es?, 3Cudfes son sus preferencias?, s Qué habitos, costumbres y acfitudes tienen
nuestros posibles consumidores? Las respuestas los encontraremos en las gréficas siguientes, estos tabuladores son nuestro porametro
para determinar los aspectos geogréfico, psicogréfico y demogrdfico.

Estos mecarismos nos arrojan una informacidn més precisa enrigueciendo nuestro proyecto de envase, utiizaremos estos valores,
conceptos cdlculos y magnitudes en funcin de sus variables que nos arrojaran cierto resultado de acuerdo a los respuestas que
necesitamos saber

Poblacion Mexicana

H Habitanes
91,158,290
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Tabuladores (Poblacion, Sexo)

Mujeres
46,257,791

B Hombres
44,900,499
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: Tabuladores (Poblacion, Edad)

";"‘ ':---"-.‘ '&-\-"i :‘ . Y [
*A\\‘*‘.\%\t\'zﬂﬁ%f Poblacion Mexicana

SPIRITS
[ lProductiva

. A ENRVELARS

Il Improductiva

De los 21 a los 50 afios la poblacidn mexicana esta activa y genera ingresos,
lo-poblacién restante se beneficia en gran medida de la anterior o debe esperar
cierfo tiempo para integrarse a o economia productiva de nuestro pas.

FUENTE: CENSO 1990, INEGI,

# | Poblacion por Edades

M 0-10 Afios

M 11-20 Asios
Il 21-30 Ados
3140 Adios

| (141-50 Asios
Y|l 51-60 Aiios

=, | W60-70 Afios
2 | @l 71-Mas Ados
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Tabulador (Tipos de Bolsa)

Dentro delo dlosificacidn de las bolsas, la de Regalo y Toda Ocasion (Gifr-Bag) el mercado prefiere mas a los personaies que los
motivos tradicionales. Esto se debe o lo idiosincracia de las personas el legar a una fiesta, evento social, efc. acompodiado de un
regalo con fa envoltura de su personaie favorito, &l o los festejados se sienten doblemente agradecidos porgue piensan que en vez
de un presente estdn recibiendo dos por que los personajes nos remiten @ un juguete o un valor extro mds alld de lo convencional,

lipos de Bolsa

M comercial

# Promocionatl
il Evento Especial
[_LIRegalo T.O.

M Temporada 229,

B institucional 52%,

. LUeshnonano Hipoletico
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Tabulador (Tendencia del Mercado)

Preferencia

M Tradicional

M personajes

I.os personcjes que més conoce e identifica la gente son aquéllos
que a fravés del tiempo se han convertido en cldsicos, porque
mds de una generacion a crecido con ellos.

Demro de los personajes més rentables a
nivel mundial, los personajes de los Loone
Tunes son favoritos sobre otras licencias.

Personajes

Bl Looney Tunes

[ Garfield 15%
[Peanuts

H otros

FUENTE: Cuestionaria Hipotético 1999
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Dentro de lo familic de personajes con lo que cuenta Hallmerk, Tabuladores (Personajes)

una de los mds conocidas ficencios es o Looney Tunes
perteneciente 0 lo empresa Warner Bros. De los todos los
personajes de Looney Tunes el que mas vende en México es
(TWEETY)Piolin

FUENTE: Cuestionario Hipotético 1999

Personajes

[priotin
Braz
B otros
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EI fipo de Envase, Material y Dimensiones es uno decision de Tabuladores (Poblucién, Sexo)

suma importancia para nuestro proyecto. Lo mayoria de los Bolsas
de regalo estdn formadas de los siguientes papeles.

Mcaple
B couché

Los tamafios de bolsas que se encuentran con mayor frecuencia en el mercodo son cuatro: Chico, Mediano, Grande y Extrogrande.

?\,‘j U mt T
(4) I —
(3) e S

(1)

> /D >

EXTRAGRANDE GRANDE MEDIANA CHICA
Las bolsas giﬁ-bui; por excelencia son ef complemento del Nuestm proyecto es hacer el disefio de una Shopping-bag de
regalo, los padres, los abuelos, los padtinos, los esposos y los  cumpleafios en dos de fos cuatro tamadios que predominan en

amiges los compran. Su disefio y su modo de fabricacién cumplen ¢l mercado esta bolsa esta dirigida o consumidores de 5-35 afios.
ciertas normas muy restrictivas esto debido o que lo competencio
de su mercado exige una constante innovacion.””

(61YLLOYD Conway :obr. cit, p. 72
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Nuestro proyecto es muy explicito hay que hacer un disefio que
se utilizora en dos diferentes tamafios de una Bolsa de Reglo
para Tode Ocasidn (Gift-Bag) para lo empresa Hollmark Mexicano.

Brocics a constontes estuos y eleboracion de agresivas estrategios
de planeacion y ventas, Hallmark hace frente a las fluctuaciones
de la economia con entusiasmo y firmezo, Hevando a cabo
pruebas y estudios de mercado que confirmen que los productos
tendrdn el éxito esperado al lanzarse ol mercado.

s empresa dentro de su infraestructura contaba con este tipo
de producto pero ero necesario importarto de Oriente en este
caso el pais de origen de las boksas era Ching aunque era
relotivamente baratc importarlo los disefios no eran del agrodo
del consumidor mexicano para esto se utilizo una férmulo de
éxito que se analizo minuciosomente ¢! producir este producto
en México seqin el tiempo y las necesidades del mercado.Fl reto
era hacer bolsas que satisfacieran los exigencias mds radicales
y estrictas con una gran variedad de disefios.,

Subemos que los consumidores consideran que fos precios de
las bolsas son importantes.

|.os consumidores prefieren tener gran voriedad de disefios de
donde escoger.

|.os consumidores piensan que los factores mds importantes de
una holsas son: arte, mensaje y color.

Los consumidores cansideran que la calidad es indispensable.

Qué hace Hallmark al respecto?

Hu!lmurk fiene los precios més competifivos y el mejor margen
para cubxir todas los necesidodes.

l.us bolsas para Toda Ocasidn, Novidad, San Valentin ek

Tiene un experto equipo creativo mexicano especializado en
disefio, marketing, etc., que estudia minuciosamente los
oportunidades que va o tener el producto en el mercado.

Utilizu el mejor papel, con los disefios mds apropiodos segin
lo ocasitn, colores més firmes y el mejor proceso de impresion.

Enseguidu veremos ¢émo se diagrama una bolsa. Ef proceso
de formacion es realmente sencillo si consideramos que fodas
nuestros modelos responden a dos diagramas basicos: mano
y maquina. En ambos casos, el cliente estipula tres medidas que
corresponden o ancho, alto y fuslle, siempre en ese orden.

Bolsa @ Mano

Esru bolsa requiere un suaje de corte y doblez. Se diagrama a
lo alto y pega en los fuelles, segin lu siguiente grdfica:

—— —
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4.0

33.0

11.5

26.5

14.5

3.2
BOLSA GRANDE {3) 2 = ancho Bolsa a Maquma
26.5x14.5x33 cms. h = alto
Reducida ol 18.5% f= fuelle Como se ve, esto modalidod de armado es mis sencilla y prictica
de su tama o real. - corte desde su disefio. Una vez impresa sélo requiere un refine para
entror a la maquing, y lo que sale es una bolsa completomente
------ = doblez . -
o o armada y lista para las asas. De hecho, nuestra tendencio actual
N es reemplazar complofemente lo bolsa @ mano que resulta mas
(3) ostosa y lenta sin ofrecer por ofro lado ventajo alguna.
bal Es’ru bolsa no requiere suajes pues la maquina la dobla y arma
000 “"’Z> conforme ¢ medidas estipulables. Se diagroma a lo ancho yo
GRANDE que lo base se construye a parfir de una cejo inferior lomada
flap, segin la siguiente grtfica:
o o : 5 o o
""" S
3.0'
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3.2

Armado de una Bolsa
Los medidas de una bolsa deben registrarse siempre en el orden siguiente:

axhxf

donde
a=oncho
f= tuelle
f = dltura

Las partes de una bolsa tienen nombres especificos y conviene conocerlos.

Doblez parn separte - Este doblez mide siempre 4 cm. de altura por (2f +2a), que es el ancho totol de la bolsa sin el érea de pegado.

Frente.- Sus medidas son ¢ x .

Fuelles.- Sus medidas son £ x .

Flap.- Mide el ancho tota! de la bolso sin el el érea de pegodo por 80% del fuelle, s decir;
(2f +20) x 80%f

Area de pegodo - Mide siempre el alto total de la bolsa por 4 cms., es decir

0% +h+4

ll _Capitulo 11l
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Huy dos modalidades de bolsa segin su diagramacién: de bose
blenca y de base impresa. La eleccidn de lo modalidad o apficar
en cada holsa depende del criterio del disefiador. Aungue lo base
no es de fos coras més visibles de la bolsa, conocer estas
modalidodes es importante porque afectan los rebuses que se
deben implementar.

Frentes A.- Debe rebasar:

5 mm hacio el corte

5 mm hacig el doblez para soporte
3 mm hacig e! fuelle

10 mm hacia el flap

Ademﬁs, este frente debe repetirse en el extremo izquierdo del
drea de pegado en un dreo de 5 mm y rebasar hacia el fuelle
en 3 mm,

Frente B.- Debe rebosar:

5 mm hacia el doblez para soporte ,
3 mm hacia ombos fuelles B"’;f con base impresa

10 mm hacia el flop TR

Fuelles.- Deben rebasar

5 mm hacia el doblez de soporte
10 mm hacia el flap

-3 mm de ambos fuzlles

Fuelles.- Sus medidas son f x f.

J S —
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3.2

Bolso con base blanca

Presenm los mismos rebases que lo bolsa con base blanca, con
lo tnico diferencia que el flap va totalmente impreso, dentro del
rea de impresion, que rebasa 10 mm lo linea de suaje.

Bolsa con base blanca

'

s
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Informacién Legal

n el capitulo onterior vimos que fa NOM pide que todo producto
fabricado, manufucturado, importado o que se comerciufi)ce enla
Repdblica Mexicana debe de especificar;

-Pais de origen

-Descripcion del producto: uso, peso, color, tamaio,
capacidad, identificacion inica

-Composidon del producto

-Advertencia sobre peligros

~Advertencia de Confianza

-Patente

-Norma en caso de aplicar

-Codigo de ldentificacion

~-Importador/ Exportador R.F.C, Direccion Fiscal
-Registro de Marca.

Nuesto proyecto na es cjeno o toda esta legislacitin, veamos

que elementos necesita para cumplir con lo norma oficial y no

olvidemos que utilizaremos un logotipo de marca reconocido a
nivel mundial que tiene una normofividad que también debemos
cumplir,

“De acuerdo ol monual de normas del lagotipo de marca de
Looney Tunes en su seccion A Logotive de marca dice lo siguiente:
El logofipe de marca debe de utifizarse con todos los empagues
de productos, etiquetas colgantes, displays, rétulos, material de
comescializacion, muestras, publicidad de tiendas, material paro
puntos de venta, carteles y otros materiles de marketing.
Ademds, el logotipo de marca de Loaney Tunes siempre TIENE
que estar acomparido del avise de marca registrada y copyright.
Y en su apartado de Aviso de marca registrada y copyright cito
lo siguiente: La marca registrada siempre TIENE que acomporiar
ol logotipe de marca, ya sea dimensional o plano, y deben de
ser de un tamafio proporcional al mismo. £l aviso de copyright
TIENE que ser como sigue:”

“LOONEY TUNES personajes, nombres y toda indicia relacionada
son marcas registruJus de Warner Bros. © 1999”

EI eiemplo que a continuacidn presentamos cumple con la NOM
y con el manual de normas de Looney Tunes.

LOOQNEY TUNES parscnajes, nombras y toda
indicia relacionada son mascas registradas
e Wamer Bros. € 1999

TONTENIDO NETO: 1 BOLSA

067

Il
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HECHO EN M(XICD;O“
"

PARA U0 EXCLUSIVO DE
HALLMARK MEXICANA, 4. de R.L. d= C.V.
R.F.C. BME950926L19

Hu[lmurk fiene una gran responsabilidad ol hacer cado uno de
sus productos y por ello busca que estos cumplon con la norma
oficial mexicang.
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Informacion Mercadologica

EI concesionario de lo marca en este caso Looney Tunes puede
ofrecernos uno guia de orfe de sus personajes esta guia esta
disponible en archivos digitates. Sélo hay que pedirlo lenando
ciertos formularios para adquirirlo. Es importante mencionar que
si nuesho cliente o nosotros no somos licenciatarios no tendremos
derecho a este tipo de informacion.

Unavez selecconado él o os personjes tendremos que informale
a la Warner Bros. que personaie s el que utilizaremos y en que
lo vamos a a plicar, de que arte fue tomado es decir hay que
mantenerles informado de todos los procesos desde el concepto
inicial, la prepoduccidn hasta la etapa final ellos son los que nos
aprueban todos los usos del logotipo de marca o los personaies
de los Looney Tunes.

Es importante cumplir con sus normas para que a nosolras como
disefiadores no nos rechazen el arte y o nuestro cliente no le
retiren del mercado su producto o le cancelen su licencio.

En lu carpeta de arte viene cada personaje con varias actifudes
de ellos vamos o elegir una pose para adaptarla a nuestra bolsa.

OBody PMS 108

@ Irises PMS 284

OBeak & Feet PMS 137
(O Tongue PMS 486

@ Inside Mouth PMS 492
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Sector de Auvdiencia

Desc ipcon e
——® *Las mujeres de todas los edades tiene una fuerte inclinacion
del Perfﬁ....aje hacia Tweety (Piofin).

-Niﬁos de 2 afios se identifican con el por su fisonomio.

-Niﬁos de 37 afios especialmente los nifios aman su hermosa
inocencia y su gracio la asocian con lo superioridad con Sylvester.

°Muieres de 18 afios en adelante aprecion o Tweety (Piolin)
por su inocente personalidad.

°|.os padres relacionan su inocencia como algo sano y apropiodo
para sus hijos.

Caracteristicas Personales

vaieso, Astuto, Listo, Confiable, Sequro, Inacente, Impulsivo,
Bromista, Glotdn, Codicioso, Furtivo, Amoroso, Agresivo, Inteligente,
Ingenioso, Testarudo, Tenaz, Ganador, Persistente, Dulce. "=

Principales Caracteristicas

A fravés de Tweety (Piolin) podemos ver que s un inocente

.‘ A \"1‘ \
canarifo, peso bajo ese comportamiento el suele ser un briboncito. : % i
Buio esa expresion de inocencia hay un poderoso sentido de \_OONELTUNEJ*

. . 3
lo supervivencia. El nunca persigue los problemas Tweety (Piofin) 4
siempre estd listo para hacer cualquier coso para aventajar !
ataque de Sylvester.

(62) Manual de Nommas del Logotipe de Marca:obr. Git., ividem)
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Informacion Técnica

EI maquilador puede contribuir y mejorar nuestro proyecto de
disefio, pensemos que el es quién fabricard nuestro producto, al
intercambiar y compartir informacion e ambas portes minimizamos
los posibles tropiezos. Nosotros le damos el soporte en este caso
lus bolsas se imprimirdn en couché doble cara de 150 gramos
0 175 lineas en seleccion de color y tendran un laminado brilante
como acabado final y un refuerzo de caple en ln bose, el tirgje
de cada disefio serd de 5,000 unidodes. Ef por su parte nos
puede dar el o los trazos de lus bolsus con nuestras medidas y
especificaciones exactas y necesarigs para delimitor el drea de
disefio en coda parte de la bolsa para asi focilitar ef proceso de
impresion en este coso lo empresa jqué paguete! es quien
nos imprimira nuestras bolsas.

/¥ W%’/

Venado 104-5, Col Olivos Deleg. Tlahuac, D.F. C.P. 13210
E-mail: paquete@ieniaces.com.mxTel.5845-4864 Fax:58450441
Indudublemente uno de los factores que hace més ofractivo un

empaque es el diseno grfico y los colores de los elementos
impresos en el mismo.

EI grifico de un envase puede darse en dos modalidedes, lo
primesa es conocida como impresion indirecta, y es a través de
una efiqueto que puede ser efaborada de varios materiales y
colocada en el envase de diferentes formas, [0 sequndo alfemativa
es lo impresién directa del envase.

AI imprimir un envase, se debe tomar fa decision acerco de que
proceso se utilizard, esta decisién dependerd de los siguientes
factores:

A) ; Es una impresidn directo o indirecta?

B)  Cual es el volumen de impresion?

() ; Que calida de impresién se requiere?

D) ;Qua inversion se esta considerando pora este trabajo?

Al contestar los pregunigs anteriores pricticomente se determing
el sistema de impresién a utilizar, asf se tiene por ejemplo
que un material que se presenta en rollo, sélo se puede imprimir
en Hexografia o rotograbado, mientras que un material en
hoja normalmente se imprime en litografia (offset).

I.u metodologia pora cualquier trabajo de impresion, sin importar
el fipo de proceso utilizado (flexogrofia, ofset, efc ), es muy
similar yo que fodos los cosos parte de un idea que esplosmada
en un baceto, dibujo mecamico, etc. Elementos que son
ensamblados y presentados en un formato que puede ser de
negafivo, positivo, dependiendo del fipo de proceso en el cual
se imprime el empoque lo que se ve finalmente como impresian
de un envase es el resultado del trabajo de varios profesionales,
que van desde el disefiador hasta el personal de fotomecénico
y ¢l mismo impresor. £l trabajo de cada etapa debe ser de
alta calidad, yo que cualquier falla en cunlquier etapa repercutira
directamente en el resultado final de lo impresién.

Diﬁcilmente un grior cometido en una etapa enterior puede
ser corregido con las acciones de {os efapas posteriores.

E sistema de impresion elegido pora este proyecto fué la litograia
{offset) porque el tipo de proceso fué directo, o forma de! material
o imprimir eran Hojos. Por lo alta colidad de impresin que se
logra y que ef costo de impresion no esulta tan alto. Ademds

pudimos cotrolar el tiro de lo impresion de acverdo al volumen

de coda disefio.
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3.3

Twea‘y

LINEA DE ARTE

g

N

Enel manual de nomas de Looney Tunes existe una lo linga
de arte de todos sus personajes en donde vienen varias poses
0 actitudes.

Uno vez seleccionado el personaje con su pose aplicaremos
correctomente la guia de estilo que le corresponde como lo indico
¢l manual de normas de Looney Tunes.

OBody PMS 108

@ lrises PMS 284

OBeak & Feet PMS 137
OTYongue PMS 486

@ inside Mouth PMS 492

(84) Manual de Nomas del Logolipo d& Marca:abr. cit ibidem)
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3.3

Nuesrm proyecto es muy explicito hay que disefiar una Bolso (0n el personaje y los demés elementos gréficos de apoyo
de Reglo para Toda Ocasién (Gift-Bag). Cregremos una composicion {propuesta de disefio) una vez
terminoda esta fase tendremos que mandar coda uno de los
Los gréficos con los que nos apoyaremos sercin connotativos o POSos que fos llevaron a obtener la imagen final al concesionario
alusivos es decir sepentinas, gorros, velas, pasteles, moro, erc, de la licencio paro su aprobacidn al igual que ef soporte

mdo |0 que 10S [emim Guna f|esm de cumpleuﬁos (Envuse/ﬁlﬁ-Bﬂg) g f(] Up]im(if)rl que eSTe Tendm Siﬂ DMdm
incluir fos aspectos legales.

Oto elemento de apoyo sera un fondo con una texturo paro
darle mas dinamismo y movimiento o lo bolsa.

EI resultado final es el siguiente.

Aprobudo nuestra propuesta de disefio tanto por el licenciotario
como el concesionario, pasamos por Gffimo a integrar el disefio

@ nuestro envase (Gift-Bag).
L_tg
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|.os siguientes posos muestran la estructura de una bolsa, estos se pueden ulilizar cuantas veces sea necesario, el programa que
utilizamos fue FreeHand 8.0. Para armar una olsa recomendamos utilizar seis capos que son las siguientes:

Guias

Como su nombre lo indica, esta capa contiene Gnicamente los gufas de dobleces en base @ los cuales generamos todos los demés

datos que requiere lo bolso.

| Guias

No es un sucje verdadero yo que estas
bolsas no se sugjon, pero sirve para saber
exactamente la ubicacion de las partes de
lo bols, los dobleces y los limites de los

dreas visibles.

Suaje
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3.3.1

A partir del “Suaje” se puede determinar el drea de imprimible, que debe rebasar af primero en ol menos 10 mm y no debe
invadir los dreas de pegado.

é
k

Area de Impresion

Eoy

. Primer Plano

En esto capa se colocan las arfes que aparecerdn en fa bolso. Lo finea y ef logo que se observan deben incluirse siempre, 0

menos que lo orden de trabajo indique lo contraric.
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3.3.1

Esm capa debe ir siempre encima de fodas los otras. H sengrado es siempre de 10 mm. Las marcas de registro miden 6 mm de
diémetro. Los lineas corridas indican corte y los punteadas indican doblez y todas 0.5 pt. de espesor. Como se observa, los lineas
de los lndos izquierdo y superior miden 10 mm de longitud, mientras que los de los lodos derecho e inferior miden 20 mm, pues
deben invadir e! documento por 10 mm. Asimismo, los registros de esos lados deben quedar dentro del documento, en tanto que
los otros von justo entre &l corte y la finea de songrado o rebose. Todos los elementos de esta capa deben ir en color registro.

J I [

*|

}
Cortes | . o

|
C —1 1 - T T

Finulmente, tenemos o capa llamads “Fondo” que estd vacia y sirve para colocar femporalmente objstos y manipularlos sin el
riesgo de afectar otros elementos del documento. Una vez listo, esa capa se puede suprimir si se deseq.

VR — —

TR

Fondo

Asl se ve una bolsa con
todas las capas activadas.
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Como se observa, s6lo algunas de fas copos que utilizamos contienen datos que deben aparecer en la bolsa impresa, mientras

que ofras confienen principalmente datos de apoyo paro su formacitn, En efecto, ol ordenar la salida de una bolsa @ preprensa,
s6lo dos capos deben estar visibles: “Primer plono” y “Corfes”.

Asl debe verse una bolsa
lista para salida.
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E programa de moquetacion donde se elabord la preprensa (salida de negotivos).fue QuarkXpress 4.4.

Nuestro Producto

2 '
' ] 1
[ ’

El costo de producci}in de esta bolso es de $8.50

N
(3)

BOLSA GRANDE (3)
26.5x14.5x33 cms.
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3.3.1

b costo de produccin de esta balsa es de $3.00

U
(1)

BOLSA CHICA (1)
14.5x7.5x16.5 ams.




Impresion Final (Propuesta de Diseio).,
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PANELES LATERALES ( IZQUIERDO Y DERECHO)

“Fuefle”

Utilizando ! mismo concepto aparecen elementos representativos
pora darle continvidad a la bolsa

EI resultodo de nuestro proyecto quedo de o siguiente manera.

<———— PANEL FRONTAL Y PANEL POSTERIOR

“Caro delontera” y “Cara trosere”
Los ocupo nuestro personaje principal.

- PANEL INFERIOR
“Bose”
En esta supedicie es dénde se aplican los aspectos

legales y las normas oficiales.




¢
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ASA
“Maneral”

Ef punto de apoyo para manipular la bolsa fue macrame
¢l color de lo aso se combind con ef color de fa bolso.

l.os dos temarios de Balsa.

- ———

Esm misma mecdnica lo podemos aplicar con
ofros personoies de la misma licencio para asi
obtener mds disefios e integrar uno linea de

productos que fenga varios personajes en los cuatro
tamafios de bolsa que el mercado fequiere. g




—
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Resumen

Conclusiones

E n restimen podemos decir que el Disefio Gréfico es un proceso
metodoldgico que forma parte de cuafquier desarrollo creativo
y comunicativo def ser humano; of iqual que é/ evoluciona e
incorpora las nuevas tecnologias y avances cientificos en un
lapso de tiempo, lugar y espacio. El Disefio Grdfico no es una
actividad autondma por el contrario forma parte de un equipo
de especialistas en cuolguier proyecto importante que cumpla
con una funcidn préctica, econémica, productiva y estratégica
de cualguier empresa.

Ei envase forma parte de nuestras sociedades actuoles y de
los futuras. Hoy en dio podemos decir sin miedo o equivecarmos
que un envase es: un instiumento de mercadotecnia, porte
mismo del producto que contienen y protege, generador de
empleos, activador de economias, lenguaje y medio universal,
que combing lo estético y funcional adapténdose a todos los
medios de transporte, 0 los diferentes materiales y a los
multiples formas otorgandonos infinidad de beneficios o lo
velocidod de nuestro acelerado ritmo de vida.

EI envase forma parte de nuestra vida misma facilitando y
satisfaciendo la mayor parte de nuestras necesidades
oforgandonos atributos y virtudes que se pueden inferpretar
en sensaciones, beneficios y placeres of consumir o compror
el producto.

|

l.us marcas significan cosas, idegs, valores, atributos, son
sindnimo de confionza, calidod y autenticidad. También
representan haberes valiosos, ademds de comunicar y distinguir
a fos productos y servicios que ellas representan los diferencion
de sus competidores ayudondo o segmentar ef mercado brindondo
confianza y fealtad a los consumidores que fas identifican por
su origen.

[.as marcas son un lenguaje y un medio universol dentro de
fo comunicacion y ln informacian, por ello reciben profeccisn
legal porque al romper facilmente los fronteras tanen que
estar protegidas para no ser quebrantadas o falsificadas y
dafien o imagen de los empresas, organismos y orgonizaciones
a los que representan.

C on este trabajo pretendemos ayudar o todos aguelios que
esten involucrados o deseen trabajar con fas marcas y envases
en ef desarrollo profesional de nuestro actividod. Hoy dia es
frecuente leer, escuchar y ver en los medios masivos de
comunicacin sobre fa globalizocidn y nuestro pais no es gjeno
a esa tendencio mundial, en lo octuolidad tedos los paises
estn obligados o relacionarse unos con otos en un economio
global, lo que pase aqui y en cualquier porte del mundo, afecta
ol resto de los economias del ploneta,
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Conclusiones

A diario escuchamos que nuestro pals estd formando blogues
econdmicos y firmando nuevos tratados de fibre comercio, lo
cual generg nuevos retos y mejores oportunidades para fos

empresarios mexicanos y pora los consumidores mds posibilidades
de eleccidn en precio y calidad en los productos de une misma
especie ajustandose o cualquier tipo de necesidad y presupuesto.

E n los paises que tienen esta apertura comercial los empresarios
se enfrrentan o una mayor competencia, ne sélo en ef exterior
sino en su propio mercado por ello fos productos mexicanos
no deben ni pueden perder la oportunidad de competir con
éxito en este dmbito.

Lo competencia Nacional, Internacional y Mundial llegé o fo
economia mexicona como consecuencia de fos tratados de
libre comercio y de fo apertura comercial de fas mercancias
del exterior. Esto es una gron ventaja para los empresarios,
maguiladores y prestadores de servicio como ingenieros, anafistas
de mercado, disefiadores gréficos e industriales, sin olvidornos
de la mano de obra calificada de nuestros obreros mexicanos.

Si lo vemos asi es un impulso a nuestra economia, yo que
con esto fos productos mexicanos no solo compiten aqui sino
en el mercado exterior con una misma calidad para todo ef
mercado mundia! produciendo nuevas fuentes de empleo. Pero
esto trae repercusiones en todos los productos monufacturados
en esfe pais, porgue lo batafta por captar nuevos clientes y

conservar a los que son figles a cierto producto o fravés de
uno marce se han vuelto mds aguerrido y requiere def uso
de fodos los herramientas y medios dispenibles, asf como ef
profesionglismo y actuolizacion del drea de lo empresa que
involucre ef disefio de un envase.

E n &l mercado, odemds de competir con calidad y precio, es
importante lograr una atencidn a clientes para fogror ung
diferenciacién o nuestro producto, el diseifo es un factor no
sélo estratégico, efeciente y relevante en fo actividad de
cuolquier empresa.

Todo producto o servicio que quiere comercializarse fiene
cinco aplicaciones minimas que invelucran of disefio grdfico
como son:

1 Diserio de Producto

2 Imagen del Producto

3 Envase y Embalaje

4 Diseiio del Aren de Exhibicidn

5 Imagen Corporativa de lo Empresa

Antes de sal mercado o de iniciar ef desarrollo de un nuevo
producto o o mejora de éste, tenemos y debemos de investigar
las preferencias, habitos y necesidades def futuro usuorio o
consumidor, esto o podemos obtener por medio de un ondfisis
de mercado cruciol para empezor a diseiiar.

nes

Conclusio
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Conclusiones

Es importante considerar of Disefio como un factor que agrega
valores of producto porque oumenta o cafidad y los atributos
de éste, mejorando su apariencia y dando seguridad en su
uso, ademds de economizor en los insumos se mejora o calidad
de los procesos de fabricacidn.

Los productos pueden identificarse por aspectos como ef color,
lo forma del envase, su etiqueta, su marca, ef pals de origen
y su disefio como concepto fotal,

l.a marco de un producto se fortalece con ef tiempo hasto
flegor o ser un sindnima de calidad, confionza y seguridad.
Fl envase y embulaje se considera parte integral del producto,
ef disefio fe ayuda of envase a realizor sus funciones de conterer,
envolver, proteger e identificar y o diferencior of producto;
mientras que of embalaje por medio de signos y simbolos hace
que este facilife los operaciones de transporte y manejo de
los productos envasados o través de este lenguaje universal.

Ei Diserio Grafico ayuda a los praductos o comerciatizarse por
que simplifica y distribuye fos espacios donde deben de oparecer
fos aspectos fegoles y las normas oficiales con los que deben
cumplir estos paro hacer posible lo libre competencia dentro
de los mercados. Asf es como se facilita lo seleccidn de productos
en el punto de venta, ademds de regulor fo calidad, medidas
e informacidn de los productos de una misma close.

E

(on este trabajo pretendemos demostrar que un Disefiador
Grdfico debe de tener un puesto estratégico en fo direccidn
de cuofquier empresa. Muchas veces me canso de escuchor
o disefiadores que dicen:-" nuestra profesién esta mof
remunerada, somos explotados”, y expresiones simifires.

P or est razdn es nuestra obligacion actualizamos constantements,
debemos conocer y manejor los avances tecnoldgicos que
nuesto ritmo de vida nos establece .Pero quignes nos contratan
deben de estor convencidos que af utilizar o un profesionol
de nestra Grea eston confratando colidad, servicio, innovacion,
creatividad y valor que se trasmitird a sus productos, bienes
0 servicios. Esto se traduce en gonancias, beneficios y ventas
exitosas pora fas empresas logrando asi satusfaccidnes a sus
clientes.

( ontrater o un disefiador grdfico es mejorar o comunicacin
y el servicio entre los empresas y sus clientes ya que ef diseiio
propons, proyecta, sustituye y genera conceptos e ideas en
fos productos y servicios fo que los hacen mds competitivos
dentro de su mercado, ef disefio reduce tiempos y costos de
produccion. Somos profesionales y debemos darmos a conocer
como tales; no debemos dejarnos flevar por el precio. Lo gente
y el mercado actual requicre nuestros servicios y deben entender
y ver al disefio como una inversién y no como un gosto.
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