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VíncuÚldón entre elDíseño Gráfúo, 

Envase!/ Marcas 



U Introducción 

Este tmbajo pretende orientor no sólo a quienes están involucrados 
con una marco prestigiada, licenciatarios, diseñadores y 
consumidores. Esperamos que sea un instrumento de utilidad 
que sirve como guía o manual de consulta aquienes quieran 
desarrollar, adoptar, trabajar con un logofipo de marca. Esperamos 
que este trabaja sea el inicio de una investigación de quienes 
quieran profundiar en el tema en este proyecto se examino 
y se aplico todos los aspectos legales además de la ploneoción 
estrategica de una pretigiado empresa que ostenta una marca 
de reconocimiento mundial y es sinonimo decalidod en sus 
productos (Hallmark Mexicana). 

Con esto buscamos darle: 

Al Diseñador Gráfico herramientas para una mejor aplicación 
de sus conocimientos teórico·prácticos y una pequeña 
actualización mediante el manejo de nuevas técnicas, medios 
y materiales en el uso correcto de una marca en el vasto campo 
del diseño en una de sus multiples variantes como lo es el 
envase nosotros aportamos identidades gráficos, esquemas 
direcciones en internet que puedan ser utiles a futuras 
generaciones para que puedan aplicarlos en trabajos, tareas 
en donde desarrollen y apliquen su formación acodemica que 
han adquirido. 

Al cliente parómetros y opciones prócticos y eficientes en la 
funcionalidad y facilidad del reconocimiento de su producto 
por parte del cansumidor y teniendo una presencia más fuerte 
en el mercado. 

Al público una mejor imagen a través de las diversas aplicaciones 
del Diseño Gráfico y la asociación de la marco con productos 
de calidad y valor. 

En la profesional y personal este trabajo me sirvio para utilizar 
las nuevas herramientas técnologicas y los medios y materiales 
que hoy día nos demanda nuestro tiempo que utilizando los 
correctamente nos ahorran fiempo y espero que seo la plataforma 
para ser un profesional dentro de mi oreo osi como obtuve 
uno retroolimentacion 01 estar en contacto con todas los personas 
que intervienen en cado uno de los procesos en cualquier 
proyecto que se nos encargue. 

Como diseñadores gráficos que somos nuestro primordial es 
lo de resolver los problemas de comunicación dentro del contexto 
histórico 01 cuál pertenecemos paro esto tenemos lo 
responsabilidad de adquirir una amplia goma de conocimientos 
y técnicas que nos permitanenfrentar, analizar y resolver estos 
problemas de comucoción a trvés de un proceso o uno 
metodología lo que quí propusimos es uno ploneación estrtegica 
utilizado por una empresa con reconocimiento de marco para 
resolver y satifocer cierto nicho de mercodo que no cubrio y 
que le era demandado. Para esto utilizamos un envase lo 
bolso de regalo como pretexto poro convertirlo en un medio 
de comunicación en donde el diseño gráfico seo lo interfaz 
entre el emisor y el receptor yo que el trabajo del diseñador 
es hacer que lo información seo útil en ellugor y momento 
adecuado de una manera lógico y coherente. 



Introdúcdón 

Sólo falto miror nuestro despensa poro domos cuento de 
cuóntos tipos de envases tenemos: los hoy de cartón, plóstico 
o metal. Todos cumplen con los funciones que les fueron 
encomendados: los de contener, proteger e informar qué tipo 
de producto es el que ellos llevan dentro, odemós de decirnos 
su origen y colidod nos convencen por su diseño y por lo morco 
del fobriconte que los distingue de los muchos otros que hoy 
en el mercodo ¿Por qué preferimos eso marco?, ¿ Lo calidad 
está en el producto, en el envase o en lo morco? 

En los capítulos siguientes veremos lo importancia de estos 
tres factores que intervienen en lo adquisición del producto, 
en lo compro final que es lo que convence 01 consumidor. En 

el primer capítulo conoceremos el significado de codo uno de 
estos términos Diseño, Envase, y Marco, veremos lo estrecho 
relación que estos tienen. En el segundo capitulo veremos 
todos los aspectos legales y jurídiCOS que deben de cumplir 
y los normas o los que deben de sugetarse poro poder competir 
libremente en los anaqueles de los tiendas de autoservicio, 
abarrotes y mercados nocionales e internacionales. ¿ Qué es 
lo que se debe y no se debe hacer en lo aplicación de un 
logotipo de marca?Con esto información los consumidores 
asociaron el logotipo de marco con productos de calidad y 
valor y el producto tendrá uno presencio más fuerte en el 
mercodo; ¿ Qué necesito un envase paro comercializarse? ¿ Con 
que legalización debe cumplir poro su selección en el punto 
de vento? Esto es lo que hoce que el consumidor confíe en 
el producto contenido, en el envase mismo. En el tercer copítulo 
retomares los dos primeros en donde siguendo uno metodología 
pondremos en práctico todos los conicimientos adqUiridos en 
uno propuesto de aplicación. 

Los diseñadores gróficos como comunicodores que somos nos 
encargamos de hacerle el troje o lo medido o lo moyana de los 
envases, los vestimos de uno manero que coutivo 01 consumidor 
nosotros hocemos que un envase llegue 01 último de sus objetivos, 
lo vento de éste. ¿Qué colores son los más adecuados, que 
tipogrofias son los mós legibles,qué sistema de impresión es el 
más optimo para lo impresión de lotos, plásticos, cartones, 
modera?, en cualquier formo y espacio, los diseñadores le 
contestamos todos sus preguntas 01 consumidor de uno manera 
rápido y sencillo o través de uno composición haciendo que el 
envase destoque de sus competidores, informando su contenido 
y satisfaciendo su necesidad de compra. 

Paro comprender, analizar y estudiar lo estrecho relación que 
existe entre el diseño grófico, el envase y lo morco registrado 
empezaremos por definir el significado de codo uno de estos 
términos apoyándonos en obras espeCializados relacionados con 
los temas que aquí abordaremos. 



11 Definición de Marca 

1.1 

NA cualquiera le parecería increíble el que alguien no tuviese un 
nombre que le distinga de los demás con un fonema, una voz 
que identifique a esa persona y sólo a ella; si bien esta forma 
verbal de identificar a alguien, nace con los primeros grupos 
humanos, en la actualidad, compuesta por consumidores de uno 
u otro tipo y de lenguas diferentes, la identificación visuol, lo 
marca, se ha convertido en uno de los elementos más numerosos 
y de impacto más concreto de lo vida cotidiano; y no sólo en lo 
comercial, sino también en lo político y social. Nadie acepto un 
producto sin marco, que no está respaldado por un símbolo de 
calidad que nos merezco crédito, como puedo ser uno marca que 
conocemos como responsable, o un organismo de control. 

El desarrollo de uno marca, elemento identificotivo de un 
fabricante, organismo o asociación, es uno de los más serios 
responsabilidades del diseñador en tonto se convierte en traductor 
o transmisor de ideos por medios de lectura rápido, evttondo todo 
error de interpretación. 

lo Identidad Corporativo es el conjunto de elementos formoles 
que representan o uno identidad, lo imagen gráfico por la que 
será reconocido, y que por otra porte reflejo uno serie de cualidades 
o recursos que dicho entidad posee y quiere hacer conocer o lo 
opinión público como característico propio. 

Esto morco traducirá visualmente lo Imagen Corporativo, llegará 
o implicar directamente o lo firmo que represento, sus actos, o 
sus productos, inducirá en el proceso de Diseño Integral, o 
internacionalmente, desde el nacimiento de un producto hasta 
su destino final, configurando lo llamado imagen de marco, 
formol mente correcta y reconocible, sumado o uno calidad de 
producto demostrada. (1) 

(1) T6enIea$ de Plnt~ Y Oiseflo 

(DIH1Io por Qnlenlldor El DlHllo Qrti¡co 

Madrkl, Edk:i<m"~nllSts. S.a. 11192 pp. 32. 33) 

"Toda empresa o negocio tiene una identidad empresarial que 
transmite una imagen específica a todos los que tratan con ella: 
quiénes son, qué hacen y cómo lo hacen. En muchas empresas 
el problema es que sus identidadades carecen de manejo y control, 
lo que conduce a percepciones pobres o desenfocodas. Los 
especialistas en identidad empresarial combinan en su trabajo 
cierto número de disciplinas que incluyen al análisis, la investigación 
y el diseño. en un programa de identidad empresarial, el diseñador 
suele ser el cotalizador que permite plasmor la naturaleza del 
combio. N

", 

"los productos y organizaciones prósperos tienen su propia 
"personalidad". Así como las personalidades humanas son 
complejas, también lo son las personalidades de los productos 
y las organizaciones. los morcos y los logotipos de los productos 
y las organizaciones son condensaciones de realidades complejOS 
en una afirmación simple, en una declaración que puede ser 
controlada, modificoda, desarrollada y madurada en el curso del 
tiempo. 

De hecho, hablar de las "marcos y logatipos" como de dos cosas 
distintas es un tanto desorientador. los morcos, que son los 
medios por los cuales los comerciantes distinguen sus productos 
o servicios de los que ofrecen otros, encojan en dos grandes 
categorías: nombres de marcos (por ejemplo, los palabras ROlls 
Royce, Silver Shadow, etc.) e imágenes de marco (por ejemplo, 
la "dama voladora" utilizada en los automóviles Rolls Royce, 
denominada, en propiedad, Espíritu del Extasisl. los radiadores 
frontales del Rolls Royce, etc. 

(2) CQTTON Bob: el al 

(Th! New GuIde yo OQ.phlc: Dulgn 

Tl1Iduc. Sunn.8 Constante 

Barcelona, Navu l\efTlllc:lolllll de Edidones. S.A. ln4 Tomo2 pp. 83) 



1.1 

A menudo, los nombres de marca tan s610 son denominados 
"marca" y las imágenes de los marcas, sobre todo las 
bidimensionales, "Iogoffpos". De hecho, se trata nodo mós que 
de diferentes ffpos de marcas ufflizadas por los comerciantes pora 
distinguir sus productos. 

Algunas de estas complicaciones se deben a que muchas de 
las marcas más famosas del mundo (Coca{ola, Ford o Kellogg' s, 
por ejemplo) son nombres de marca que se muestran en uno 
forma gráfica distintiva. la marca compuesta, en consecuenda, 
es tanto un nombre de marca como una imagen de marco. 

Por otra parte, aunque las primeras marcos comerciales, como 
su nombre indica, fueron uff~zadas por comerciantes y negociantes, 
la ufflizaci6n de nombres y recursos distinffvos se ha extendido 
en gran medida y, acl1Jalmente, los hospitales, los organismos 
gubernamentales, los clubes privados y todo dose de organizaciones 
que se dedican al comercio ufflizan marcas de diversos especies. 

Lo que ha ocurrido, naturalmente, es que los marcos se han 
converffdo en mucho mós que simples recursos paro disffnguir 
productos; se han converffdo en ovales e indicadores de calidad, de 
volor, de fiabilidad y de origen. Se han convertido en algo así camo 
mensajes abreviados que permiten o los consumidores idenffficar 
productos, servicios y organizaciones. 

los marcas comerciales y los logotipos son algo mós que Simples 
palabras o imágenes: 

-Identifican un producto, un servicio o una organización. 
-Lo diferencian de otros. 
-Comunican información acerco del origen, el valor, lo calidad. 
-Añaden valor, 01 menos en la mayor porte de los casos. 
-Representan, potencialmente, haberes valiosos. 
-Constituyen propiedades legales importantes." (3) 

"Al desarrollar uno estrategia de mercadotecnia para productos 
individuales, el vendedor tiene que tomar decisiones referentes 
o lo marca. El establecimiento de lo morca es un asunta importante 
en la estrategia del producto. Par uno parte, el desrrollo de una 
marca de producto necesita uno gran cantidad de gostos en 
inversiones a largo plazo, sobre todo en publicidad, promoción 
y empaque." W 

(3) MURPHY JOhn y RONE Mlel'lael 

(Como Olu""r Mate., y Logo, 

Ban:elona. Edil. GUSlaw Gilí. 1989 pp. 6.11) 

(A}KOTLERPhillp 

(OIRECCION 010 LA MERCADOCTENIA 

AnUsb. Planelel6n Im¡:¡Iementaci6n y Control 

Mtudeo. PllIntlee Ha, Hlspano.tmencanl. S.A.. 1993 p. 0495) 
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Cronología 

1.1.1 

"Desde comienzos del siglo XIX, los leyes de Francia, Estados 
Unidos, Gran Bretaña y otras países avanzados empezaron o 
reconocer que los marcos eran prapiedades valiosos. Se hizo 
pOSible obtener el reconocimiento oficial de lo propiedad de uno 
marco o un logoflpo, registrándolo, y vender o ceder bajo licencio 
los derechos inherentes o uno marca o un logoflpo determinados. 
Esto ha conflnuado hasta el presente, y los marcos se venden 
o menudo por sumos enormes:'" 

(ronológicomente, lo "idenfldad visual" aplicado o los actividades 
producflvas, nació con lo marca. Señal material de origen y 
colidad; distintivo para el reconocimiento de los productos y de 
quienes los fabricon. El marcaje o lo acción de marcar, y su 
resultado, es el principio mismo de lo idenfldad visual. 

Si los marcas existen por lo menos desde el siglo V antes de 
Cristo, según tesflmonios objemos aportados por lo arqueología; 
si lo Edad Medio dio nacimiento o lo marco, precursora de sus 
funciones ulteriores; si lo era pre-industrial había desarrollado 
yo todo uno praxis-especiolmente empírico- de lo morca y de sus 
usos; si el industrialismo occidental descubrió lo marco como 
factar fundamental en el desarrollo de los negocios, no sería 
hasta principios del siglo XX, con el impulso de lo imprenta, el 
transporte y lo distribución, que lo marco tomaría su estatuto 
económico privilegiado y sus posiciones en el sistema de los 
sociedades de consumo: ,o) 

"los comerciantes han utilizado desde muy atrás marcos de 
fábrico y recursos visuales para distinguir sus productos. Un 
ceramista identificaba sus vasijas imprimiendo lo huello del pulgar 
en el barro húmedo, en lo porte inferior de lo vasija, o poniéndole 
su marca (un pez, uno estrello o uno cruz, por ejemplo). Podemos 
suponer, sin gran nesgo de equivocarnos, que los imágenes de 

marco o logotipos, antecedieron o los nombres de marco. 
El orgullo por el objeto fabricado tenía, sin dudo, algo Que ver 
en esto, pero el buen ceramista esperoba también Que sus clientes 
buscasen su marco y comprasen sus vasijas, prefiriéndolos o los 
de los otros ceramistas. A lo inverso, si un producto de un 
determinado ceramista había resultado insatisfactorio, i uno 
aprendía o buscar su morco para no comprarlo!. En el curso de 
los siglos, los marcos y los logotipos se utilizaron sobre todo o 
escola local. los excepciones eran los marcas disflnflvas utilizados 
por reyes, emperadores y gobiernos. 

En los siglos XVII y XVIII, cuando empezó lo fabricación o escalo 
considerable de porcelana fino, muebles y tapicerías en Francia 
y Bélgica, gracias, en gran medido, 01 padrinazgo regio, los 
marcos comerciales y los logotipos se utilizaron por los fóbricas 
corno indicadores de colidod y ongen. Al mismo flempo se dictaron 
leyes más rigurosos sobre el marcado de los objetos de aro y 
plato paro Que el comprador pudiese confiar en el producto. 

Sin embargo, lo ufllización o gran escalo de morcas comercioles 
y logofipos se remonta ton sólo o poco mós de cien años atrás. En 
lo segundo mitad del siglo XIX, los mejoras en los comunicaciones 
y en los procesos de fabricación permifieron, por vez primero, lo 
misfl!icación de los productos de consumo, y muchos de los morcas 
mÓs conocidos en lo actualidad se remontan o ese perfodo: los 
móquinas de coser Singer, los refrescos (oca{olo, los copos de 
aveno Quoker, los películas Kodok, los cheques de viaje American 
Express son ejemplos de ello. 

~" SINGER 
(SJ MURPHY John Y RONE MlcllMl:obr. cit .• p.1 

(6) COSTA.to." 

(Imagen GIo ... 

Barcelona, EI1~OI'Ies Ge.e, s.a 111111 pp. 2.1-2'i) 



1.1.1 

~ 
Q!JAKER 
Las marcas més conocidas en la actualidad se remontan a la 
segunda mitad del siglo XIX 

Pero lo outénHco explosión de los marcos comerciales y los 
10goHpos se ha producido en el curso de los úlHmos treinta años. 
lo televisión Hene mucho que ver con ello, así como el rópido 
auge de los industrias secundarios y de los servicios. los osHlleros, 
los minos de carbón y los altos hornos no necesitan demasiado 
los marcos comerciales y los 10goHpos, pero los fabricantes de 
comidos preparados, los compañías de to~etos de crédito, los 
proveedores de equipos de audio y de alto fidelidad, los compoñíos 
de electrónico y los cadenas de restaurantes rópidos consideron 
que sus marcos y logotipos estón en el corozón mismo del 
negocio."'" 

"Los mutaciones temporales y del entorno no modifican sin 
embargo el carócter ni los funciones esenciales de lo marco: 
hacerse conocer, reconocer y memorizar; afirmar lo identidad; 
garantizar lo autenticidad, el origen, lo procedencia y lo colidod 
de los productos. 

Desde el punto de visto grófico los esquemas bósicos de los 
morcos mós antiguos que se conocen no han variado 
substancialmente en relación con los marcos actuales. Existe uno 
monologío geometríco fundomentol que subyace los mós variados 
transformaciones de los marcos: el círculo, el cuadrado, el trióngulo, 
lo cruz. lo estrello. 

En el terreno jurídico, lo marco ha sido objeto de uno protección 
legal codo vez mós desarrollado, tonto en evitación de plagios 

y folsificociones - 01 principio-, como en lo legislación internacional 
de nuestros días. Así lo 'marco registrado" -que lo funcionalidad 
simplificadora denoto con este signo: ®- ha dado lugar o todo 
un maquinaria legislativo alrededor de lo actividad merconHI. 
Mós de un millón y medio de marcos comerciales se registran 
codo año en el mundo. 

Si lo morco como 'señol" no ha voriodo intrínsicomente ni en 
su formo bósico ni en su cometido, lo que sí ha variado ' 
rodicolmente es el uso que hoy se hoce de los morcas. 

Lo expansión industrial, lo irrupción de los técnicos del morkeHng, 
lo presión competitivo, lo densificoción del consumo por uno 
porte, y por lo otro el desorrollo tecnológico de los medios de 
comunicación y de difusión visual y audiovisual, son los factores 
que han alterado lo que he llamado el 'entorno de lo morco". 

Lo morco alcanzo así su importancia operacional decisivo en lo 
estrategia comercial de los Empresas que llevo o elaboror e 
introducir verdaderas políHcos de morco .• ", 

ODA 
Y t ~r 

Un ceramista identificaba sus vasijas imprimiendo la huella del 
pulQ.8r en el bSffO húmedo, en la parte inferior de la vasija. o 
pOniéndole su marca (un pez, una estrella o una cruz, por ejemplo). 

(5) MURPHY Jlllmy RONE Mldl.leI:oa. cil..IIP.1I-10 

(1) COSTA Joan.obf. aif., p_ll 



Términos 

1.1.2 

Antes de seguir, debemos familiarizarnos con los términos 
ralcionados con lo marca. 
Según la mercadotecnia. 

-Marco. Es un nombre, término, signo, simbolo, diseño o uno 
combinoción de éstos con que se pretende identificor los bienes 

Marco Nominal. Es lo porte de lo marca que puede vocolizorse­
lo porte pranuncioble par ejemplo: Avon, Chevrolet, Disneylandio, 
American Express y UClA. 

LogotiPo de lo marco. Es lo porte de lo marco que puede 
reconocerse pera que no es pronunciable, como puede ser un 
símbolo, un diseño, uno combinonción de colores o letras 
distinfivos. Ejemplo el conejito de Playboy y el león de lo Metra­
GoldwynMoyer. 

Marco Registrado. Es uno marco o porte de ésto o lo cual se do 
protección legal, en virtud de que se puede poseer en formo 
exclusivo. Uno morco registrado protege los derechos de esclusividod 
del vendedor paro el uso de lo marca nominal y/o el logotipo 
de lo marco. 

Derechos de autor. Es el derecho legítimo exlcusivo paro 
reproducir, publicar y vender la materio y lo forma de una obra 
literorio, musical o artísfico:(9) 

-La marco registrada el 51mbolo ®, que se apliCO o cualquier 
marca que hoya sido previamente registrado, como algunos, 
slogans, el nombre de uno empresa o sociedad, uno palabra, o 
frase, siempre que no haga referencia directo 01 carácter o colidad 
de los merconcfas y que no seo un nombre geográfico. 

Una vez usado uno marco por siete años, se puede renovar 
indefinidamente, aunque los leyes difieren de un pals o otro 
siempre es conveniente, como anteriormente se dijo, acudir o 
los legislaciones realizadas a los diversos leyes y normas de 
nuestro interés. 

Puede constituir uno marca: 
lart.90) 1· Las denominaciones y signos y cualquier otro medio 
susceptible de identificar 105 productos a servicios a que se aplique 
o trate de aplicarse, frente a 105 de su misma especie o clase 

2· Los nombres comerciales y las razones sociales o 
denominaciones sociales siempre que no queden comprendidos 
en las prohibiCiones previstos en el artículo que menciona que 
signos no considera registrables." "" 

Instituto Nacional 
de INDA eeUas Artes 

GOODIYEAR 

(,j KOTlER PhiUp:obf. at .. pp.500.S01 

(10) LEY FEOERAl.DE METROlOGlA Y NORMAUZACION 

(tIIARIO 0AC1Al DE LA FEDERACION 

SecnllaI1. de eomeldo y Fomento IndustriIII 

M"rooles 1 Juno de 111'92 PIl. M.S!) 



1.1.2 

Marca Nominal Logotipo de Marca 

AceR 

CHEVROLET 

PLAYBOY 



Tipos de Marcas e Identidad Gráfica 

1.1.3 

"El diseñador de una nuevo marco o logotipo dispone de une 
gran variedad de tipos de estilo donde elegir. Abarcon desde 
simples representaciones gráficos del nombre, quizá derivados 
de lo firmo del fundador de lo empresa, hasta símbolos 
completamente abstractos que pueden utilizarse en combinación 
con el nombre corporativo, o con el nombre del producto o por 
sí solos. 

Sin embargo, no todos esos estilos de logotipo funcionan 
igualmente bien en todos los situaciones, y lo comprensión de 
los diversos tipos de logotipos disponibles y de sus aplicaciones 
puede ser valiosa paro el diseñador, limitando su margen de 
opciones. 

SOLO CON EL NOMBRE (Patronímicos) 

En los primeros tiempos de los productos de marca era común 
que el propielllrio de un negocio pusiera su firmo en los productos; 
aplicaba, literalmente, su marca o sus mercancías. A medido que 
crecieron los negocios, las firmos auténticas quedaron sustituidos 
inevitablemente por firmas impresos, y se hizo corriente que los 
fabricantes pusieron anuncios advirtiendo que "ningún producto 
que no lleve esto firmo es auténtico", o" cuidado con los 
imitaciones; fijense en lo firmo'. Lo firmo era un indicador de 
calidad, valor y origen, y comerciantes poco escrupulosos intenllllxm 
copiarlo. Con el tiempo, lo firma original se desarrolló en estilo 
de logotipo distintivo (por ejemplo, los de Harrods, Kellogg's o 
Boots). o se convirtió en porte integrante de lo etiqueto de un 
producto, como, por ejemplo, en numerosos whiskies escoceses 

, "" """ .''''''.1}kD'7yoo'IAI' ~ 

Los logotipos sólo con el nombre (los estilos de logotipo cuyo 
carócter único deriva exclusivamente de un nombre utilizodo con 
un estilo gráfico particular) transmiten 01 consumidor un mensaje 
inequívoco y directo, En uno época en que el precio de los medios 
de comunicación y el de llegar 01 consumidor aumento cado vez 
mós y en lo plétora de mensajes que compiten por lo atención 
del consumidor crece constantemente, un mensaje simple y 
directo tiene mucho o su favor. 

Sin embargo, los logotipos sólo con el nombre sólo son apropiados 
cuando el nombre es relotivamente breve y fócil de utilizar, y 
cuando es adoptoble y relotivamente abstracto. 

Muchos nombres corporativos son el apellido del fundodor de 
lo empresa, y el logotipo se baso o menudo en su firmo personol. 
En otros cosos, un nombre inventado tendrá uno representoción 
gráfico único, 

BlACK~ 
DECKER 

lf~. 



1.1.3 

CON NOMBRE Y SIMBOLOS 

Estos logoffpos tratan el nombre con un esfflo ffpogrófico 
caracterísffco, pero lo sitúan dentro de un simple símbolo visu~: 
un círculo, un óvalo y un cuadrado. Ford, Texaco, Du Pont y Fiat 
adoptan este enfoque. Igual que en los logotipos sólo con el 
nombre, el nombre debe ser relaffvamente breve y adaptable, 
pues el símbolo abstracto no seró lo bastante disffnffvo por sí 
solo. Cado vez que se utiliza en un informe anual, en un saco 
de café o en un filtro de aceite, el nombre debe encajar bien ahí, 
porque constituye parte integrante del logotipo. 

@rnation 

Levrs 
• 

HONDA <[uPOtID 

INICIALES 

Es tentador, para los empresas o las sociedades, el adoptor 
nombres considerablemente recorgados y de muchas palabras. 
Tales nombres, se basan, quizó, en una descripción de sus 
actividades o pueden ser la conjunción de los nombres de los 
socios, o incluso pueden basarse en los apellidos de los fundodores 
del negocio. la organización constata que el nuevo nombre es 
demasiado ñgido, Y opta por ufilizor tan sólo las iniciales. Entances 
intenta recurrir a un conjunto de iniciales con corócter, distintivas, 
o través, porcialmente, de la odopción de un logotipo atractivo. 

En lo próctico, los diseñadores descubren o menudo que el 
desorrollo de logoffpos basados tan sólo en iniciales es uno torea 
directa. Sin embrago, aunque ellogoffpo con iniciales puede 
resultor interesante para el diseñador, también puede tener serios 
inconvenientes poro el cliente: 

.P uede ser daícil y CDrO, quízós incluso imposible, proporcionar 
a las iniciales personalidad y corócter disffnffvo. En determinados 
sectores puede formorse una especie de sopo de letras que los 
miembros comprenden, pero que es completamente incomprensible 
para los demós . 

• Siempre es difícil ( yen lo mayor parte de los casos imposible) 
obtener derechos legales exclusivos para un grupo de iniciales. 

.los iniciales pueden ser frustrantes poro el consumidor. Es difícil 
localizar una organización por sus iniciales en uno guío telefónica, 
sobre todo si no se sabe o qué palabras corresponden . 

• Es posible que los iniciales deban vorior de un país o otro 
(NATO- North Atlonfic Treaty Organizaffon, se convierte en España 
en OTAN· Organización del Tratado del Atlóntico Norte). 

~ 



1.1.3 

Así, si el cliente todovía no ha elegido nombre, hoy que pedirle 
que reflexione acerca de sí realmente es apropiado confiar en un 
nombre que inevitablemente deba contar con iniciales para 
comunicarse. los logotipos bosados en iniciales necesiton mucho 
rodaje para adquirir un carácter distintivo y destacar. 

_____ --<11> 
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CON EL NOMBRE EN VERSION PICTORICA 

En estos logotipos, el nombre del producto o de lo orgonizoción 
es un elemento destocado e importante del logotipo, pero el 
estilo global del logotipo es muy distintivo. Aunque en el logotipo 
figurose un nombre diferente, seguirá siendo cloromente el 
logotipo de su auténtico propietario. 

Entre los ejemplos de logotipos distintivos figuraran los de Coco­
Cola y Rolls Royce. Sin cambiasen esos dos nombres corporativos, 
el cameter distintivo y la integridad de los logotipos se mantendría 
y la transposición sería obvia. Ambos logotipos han quedado tan 
cargados, en el curso de los años, de significado y asociaciones 
visuales que el tronsponerlos de ese modo sería chocante. la 
combinación de nombre y diseño forma un estilo de logotipo tan 
distintivo que desofío esa clase de manipulaciones. 

FAMILY OF COMPANIES 
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1.1.3 

ASOCIATIVOS 

Los logotipos asociativos gozan de libertad; habitualmente, no 
incluyen el nombre del producto o de lo empresa, pero se asocian 
directamente con el nombre, el producto o el área de actividades. 
Algunos ejemplos son la concha distintiva de 5hell Oil, el galgo 
de Grayhound (orporation, el Monsieur Bibendum de Michelin 
(personoje hecho de neumáticos). 

Los logotipos osociotivos son juegos visuales Simples y directos. 
Tienen lo ventaja de ser fáciles de comprender, y proporcionan 
a sus propietarios una flexibilidad considerable: el recurso grófico 
represento instantáneamente el producto o lo empresa, de modo 
Simple y directo. Lo silueto de uno concho en un barril de petróleo 
o en un documento dice ·5hell Oil" ton rotundamente como el 
nombre mismo. 

Como es natural, no todos los nombres de corporaciones y 
productos se prestan o simples logotipos asociativos de esto clase, 
o el logotipo obvio puede ser inadecuado. Por otro porte, un 
juego hecho en un idioma determinodo puede no tener ningún 
sentido en otros idiomas y podría verse, en muchos mercados, 
como un recurso gráfico puramente abstracto. 
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1.1.3 

ALUSIVOS 

Se ha dicho que la Uestrella" de Mercedes alude a un volante, 
aunque la relación puede ser una pura coincidencia. Pero la u AU 

distintiva del logotipo de Alitalio, las líneas aéreas italianas, estó 
ideado, sin dudo, paro recordar el timón de colo de un jet. los 
ondulaciones del escudo de Philips aluden o ondas sinoidales u 
ondas de radio. 

Mercedes-Benz 

.Allitalia 
PHILIPS PHILlPS 

e 

lo conexión, en esos ejemplos, entre el nombre y el logotipo 
no es, en absoluto, tan directa como en el coso de los logotipos 
asociativos, y lo cierto es que la alusión puede perderse para la 
mayoría del público. 

Con todo, la alusión aporta un foco de interés que puede ser 
útil en las relaciones públicas, sobre todo en el lanzamiento de 
un nuevo logotipo. Por otra parte, los empleados, los clientes, 
y otras partes interesados o menudo parecen estar mós contentos 
con un logotipo que tengo un núcleo de significado que con un 
logotipo puramente abstracto. En cierto sentido, lo alusión incluido 
en el logotipo se convierte en uno especie de secreto compartido 
por 'oquellos que estón en el medio", pero o menudo 
incomprensible para otras personas. 

MINOLTA 

P,oneer 



1.1.3 

ABSTRACTOS 

Muchos de los logofipos que hoy se ufilizan son puramente 
abstractos o, 01 menos, los alusiones o los significados son en 
ellos ton remotos que, o efectos prácticos, resultan abstractos. 
El logotipo de Chrysler, Mont Blanc y otros muchos entran en 
esto cotegoña. 

En los logotipos abstractos, el diseñador tiene compo libre por 
delonte. Puede diseñar "una formo estructural que cree uno 
ilusión óptico variada". El diseñadar puede ufilizar ellogofipo 
"para transmifir lo fuerzo industrial de los productos y la sensación 
de movimiento osocioda con su función". 

la utilización de logotipos abstractos por porte de empresas 
triunfadoras y dinámicas los ha puesto muy de modo. los logofipos 
abstractos o menudo son considerodos ahoro como representafivos 
de lo quintaesencio del diseño contemporáneo de marcas y 
logotipos. 

El problema de esos logotipos libres y abstractos reside en que 
no tienen ningún auténtico núcleo de significado. Sin embargo, 
aporte de estos asociaciones considerablemente sutiles, los 
logotipos abstractos carecen de significado; el significado ha de 
series infundido. Este proceso de infundir significado o un logahpo 
abstracto puede ser muy costoso; quizá, esto no preocupe 
demasiado o uno gran cadena de televisión, o un banco o o un 
conglomerado industrial. pero puede ser un probl~~a para 
empresas más pequeños que intentan atraer lo atenClon en un 
mercado atestada. 

El problema se complico aún más por el hecho de que muchos 
logotipos abstractos parecen iguales entre sí. la búsqueda de 
logotipos sencillos, no recargados, ha engendrado uno "sopa" 
de logotipos relativamente indiferenciados. Esos logotipos están 
ejewtados con habilidad y son estéticamente safisfactorios, pero 
a menudo tienden o parecerse demasiado. 

Dado que lo función de un logotipo es identificor y diferenciar 
una organización, un producto o un servicio, eso es, obviamente, 
insatisfactorio, especialmente para el recién llegado 01 mercado. 

las logofipos abstractos, en cansewencia, deben ser maneia.dos 
con widado. El dar con una solución de diseño eficaz y atractiVO, 
y que 01 mismo fiempo se diferencie de los demás, es una tarea 
difícil que requiere esfuerzo y destreza.""\) 
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1.1.3 

P odríomos closificar O los marcos en cinco tipos básicos: 
"la descripdón (enunciación sintético de los atributos de 
identidad de lo institución); la simbolizadón (alución o lo 
institución mediante uno imagen neraria); el patronímico 
(alusión o lo institución mediante el nombre propio de uno 
personalidad clave de lo mismo -dueño, fundador, etc.); el 
topónimo (alusión 01 lugar de origen o área de influencio de 
lo institución), y la contracdón (construcción artificiol mediante 
iniciales, fragmentos de palabras, etcétera). "" 

Descriptivos 
-Orquesto Sinfónico Nocional 
-Banco Nocional de México 
-Jumex 
-Dormimundo 
-Pizza Hut 
-Chilis 
-Galletas Marinela 

Simbólicos 
-Viso 
-UPS 
-Metro 
-Omega 
-Nestlé 
-Umbro 
-Nike 

Patronímicos 
-Colgate 
-Bacardi 
-Gillette 
-Mitsubishi 
-Sanyo 
-Olivetti 
-Salinos y Rocha 

Toponímicos 
-Banco de Santander Mexicano 
-Aerolíneas Argentinos 
-Universidad Autonóma de México 
-Instituto Politécnico Nocional 
-Teléfonos de México 
-Asemex 
-Imss 

Contracciones 
-DHl 
-wv 
-SSA 
-ADa 
-KLM 
-IEM 
-AMF 
-DIE" 

(12) CHA \lES Norberto R.! 1rNlg!" eorpontMI 
TeorúI y metodoIoglII de" identll\elldOn lrtJtiI\ItionaI 

Barcelona, Editortal Gustavo GIII. S.A., 11104 p_ 42) 



1.1.3 

Descriptivos 
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1.1.3 

-los dITerencias que van de diseñar marcas gráficas V logotipos, 
o diseñar programas de identidad, son mucho más profundos V 
camplejos de lo que puede parecer o Simple vislD1l pesar de que 
la gente sigue viendo marcas V logofipos·. El salto del diseño de 
marcas al diseño de programas· que es el so~o del preindustriolismo 
o lo era del morkefing V de lo comunicaciórr, está enormemente 
influenciado por uno serie de cambios, producidos tonto en el 
entorno socioeconómico en lo vertiente del cansumo, como en 
el de los progresos tecnológicos. Y, de manera destocado, por 
los cambios de mentalidad introducidos por el desarrollo de lo 
conciencio de lo comunicación V de la información. 

Poro sintetizar lo que carocteriza el diseño de programas de 
identidod-por comparación con el diseño de marcas V logofipos· 
es exactamente el hecho de que se trato de diseñar lo idenfidod 
otravés de los signos que lo diseñan V de los símbolos que lo 
representan. Y de diseñar un programo donde se desarrollan los 
ejemplos paro la aplicación del sistema V se explicitan las reglas 
para ello:"" 
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JOHN DEERE 

a Rcn 
Se necesita mucho tiempo y grandes 
esfuerzos para imponer marcas y 
logotipos en el mercado. Las grandes 
corporaciones preservan celosamente 
su imagen y trabajan con dureza para 
garantizar, cuando es necesaria una 
actualización por medio del manual de 
Normas de dicha empresa. 

Aqul hay 3 ejemplos. 
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11 Manualdeldenndad 

1.1.4 

"lo creciente necesidad de control de lo implantación pública de 
los signos identificadores ha hecho que codo día se preste más 
atención 01 sistema total de mensajes de identificación; de allí 
nacen los «programas de imagen institucional» consistentes 
en el diseño del conjunto de signos y de su modo de aplicación 
o lo totalidad de soportes gráficos (papelería, ediciones, etc.) y 
parailróficos (arquitectura, indumentario, etc); dado que lo 

regularidad en lo emisión de los signos identificadores es condición 
bósica de su eficacia identilicativa, resulto indispensable determinar 
claramente cuáles serón los rasgos estables, los alternativos y 
los libres, tonto en lo que respecto o lo configuración interno de 
los signos como en sus condiciones de aplicación o sus distintos 
soportes, los rasgos estables y los alternativos deberón ser 
minuciosamente reglados de modo de garantizar su correcto 
reproducción y, por lo tanto, la inalterabilidad de su forma y uso 
a lo largo de todo su período de vigencia. El "manual del sistema 
de identificación visual" es el resultado de la exigencias de 
normalización de la imagen grófica; esos manuales -de uso 
extendido en la gestión de la imagen instituciona~ cumplen varios 
funciones además de la guío paro lo reprodUCción fiel de los 
signos: capacitación de los equipos internos en gestión de imagen, 
capitalización en imagen del operativa de diseño de lo gráfico 
institucional, etc:"" 

"El desarrollo de la identidad corporativa no termina con la 
aceptación por porte del cliente de la marca bósica, queda por 
diseñar y definir la normatividad de uso de dicha marca en todas 
sus aplicaciones posibles, utilización de colores corporativos según 
el medio, proporciones etc., que conforman el llamado manual 
de identidad corporativo, que será distribuido como reglamento 
por todas los dependencias que tengan que aplicarlo, o fin de 
mantener una imagen de empresa coherente, en dicho manual 
se especifican los usos correctos, e incluso se citan ejemplos de 
las posibles aplicaciones incorrectas."(15) 

O!JAKER 
Los manuales de la Imagen Corporativa son revisados y actualizados 
para que la imagen no se con-ompa y esta tenga continuidad en 
el diseno y fas lealtades y valores inherentes a la vieja marca o 
logotipo se transmitan al nuevo diseno, 

(U) CHAVES Norberto:obr. cit.,ibidem 

(IS) T6al1al1 de Pintura y Oiseno (DIseno por Old"nlld~:m. cit.,pp.34 



1.1.4 

-La morco o logotipo es, o menudo, el núcleo de lo imagen de 
uno corporación o un producto. Inevitablemente, lo nuevo morco 
o logotipo no se utilizan ton sólo en documentos o envases. El 
nuevo logotipo se utitlzoro, en moteñol de escritoño y en folletos, 
pero con el tiempo figuraró en anuncios, en manuales de 
instrucciones, en stonds de ferias, y quizás incluso en algún 
prospecto financiero. 

El manual de lo corporoción proporciono normas cloros poro lo 
utilización de lo imagen. Estos normas definen los colores, los 
relaciones espaciales, lo utilización en membretes y en material 
impreso; de hecho, en todos los oplicociones concebibles. 

Todo diseño es susceptible de ser corrompido, pero los mejores 
soluciones de diseño son, de algún modo, más robustos y 
coherentes, imponen más respeto y no se prestan fácilmente o 
manipulaciones. 

La mayor porte de los grandes corporaciones editan manuales 
de diseño detallados 01 máximo que especifican minuciosamente 
cámo deben utilizarse sus marcos y logotipos, los colores precisos, 
los oplicociones no autorizados, lo yuxtaposición del nombre de 
los divisiones, con los morcas de los productos, los tipos y colores 
precisos, los versiones en blanco y negro de los logotipos y los 
morcas, su utilización en vehículos de todos clases, en signos 
indicadores, etcétera. Un manual de diseño amplio y preciso es 
coro y consume tiempo. 

Sin embargo, para los grandes compañías que operan en muchos 
países, especialmente en los ámbitos de los servicios y lo 
distribución (donde lo imagen no se utilizo bojo el control inmediato 
de lo compoñío), lo disciplino es esencial paro que lo imagen no 
se corrompo." {1" 
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La mayor parte de las grandes corporaciones editan manuales de 
diseflo detallados al máximo que especifican minuciosamente cómo 
deben utilizarse sus marcas y logotipos. 

(16 ) MURPHY John Y RONE Mk:tweI:obr. el .• pp, 125.129 



1.1.4 

"la siguiente tabla muestro lo universalidad de los aplicaciones 
de un programo de idenHdad corporativo en función de sus 
principales soportes técnicos. 

Soportes físicos más frecuentes 
Impresos de Alta Dirección 
Impresos administra~vos y comerciales 
Documentos 
Publicaciones ins~tucionales 
Publicaciones técnicas 
Rótulos exteriores oficinas 
Ambientación interior oficinas 
Señalizaciones internas 
Informaciones visuales 
Expositores 
Elementos funcionales y decora~vos 
de oficinas y stands 
Uniformes 
Catálogos de servicios y productos 
Envases y embalajes de productos 
Material punto de venta 
Cartelería y folletería 
Stands y Exposiciones 
Publicidad en prensa diaria 
Publicidad en revistas 
Audiovisuales 
Cine 
Radio 
Televisión 
Material promocional 

Los contenidos de los manuales de normos varían según lo 
problemóHca, característicos y abieHvos de codo empresa. Este 

es un modelo universal base paro el esquema de contenidos de 
un manual de idenHdad carporativa. 
Contenido 
Presentación 
Introducción 
Obietivos del Programo 
Vocabulario 
Los signos de identidad 
logotipo 
Símbolo 
Identificador 
Goma cromótica 
Uso de colores 
lo estructura visual de lo identidad 
TIpografia corporativo 
Normas tipográficos 
Sistema modular de diseño 
Formatos 
Elementos gráficos 
Compaginación 
Aplicaciones 
Impresos Alto Dirección 
Impresos comercioles y administrativos 
Publicaciones institucionales 
Publicidad 
Anuncios, carteles, cine y televisión 
Envases, etiquetas, embalaies 
Material Punto de Vento 
Material de exposiciones 
Material de promoción 
Señalizaciones 
Decaración publicitario de vehículos 
Uniformes 
Muestras de material normalizado." (17) 
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Manual de Normas del Logotipo de Marca (Loaney Tunes). 
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Manuaf de Normas del Logotipo de Marca (MICKEY for KIDS) 

o 

= :!:: 
CI. 
C\l 
(J 



11 La Marca Hallmark 

1.1.5 

HISTORIA 

HALlMARK CAROS, INUue fundado en enero de 1910 por 
J. C. Hall con el nombre "Hall Brothers, Inc.". 

Lo empresa fabrica tarjetas de felicitación y otros productos 
de expresión social que llevan los nombres de Hallmark 
Ambassador, Springbook, Crayola, Liquitex y Magic Marker. 

Sus ventas anuales se calculan en 3,000 millones de dólares 
aproximadamente colocándose en lo listo publicado por lo 
revisto americano Fortune 500 como uno de los mejores 
empresas industriales de gestión pública. 

H allmark y Ambassodor comporten el personal creativo más 
numeraso del mundo, compuesto par más de 700 personas. 
Estos artistas, diseñadores, estilistas, escritores, editores y 
fotógrafos generan anualmente más de 21,000 diseños de 
tarjetas de felicitación. 

Lo encuesto EquiTrend colocó o Hollmark en quinto lugor de 
"calidad percibido por el consumidorn sobre 200 marcos de 
n~vel mundial. Kodak quedó en primer lugar, seguido por 
Olsney World, Mercedes Benz y Oisneylond. 

Hallmark tiene un 96% o nivel mundial de reconocimiento 
de marca.La marco Hallmark según encuestas mundiales es 
sinónimo de calidad integridod y confianza. 

ORGANIZACtON 

Sus principales divisiones: 

H allmark International, Kansas City, Mo. 

Ambassador Cards, Kansas City, Mo. 

RELACtON CON LA MATRIZ 

HALLMARK INTERNATlONAL 

División fundado en marzo de 1966 paro satisfacer los 
necesidades de comunicación personal de los mercados 
internacionales. 

Cuento con un personal de 6,000 empleados esparCidos por 
todo el mundo y 110 trabajando en lo oficina central de Kansas 
City. 

Hallmark International publica tarjetas en mós de 20 idiomas 
y distribuye productos de comunicación personal en más de 
100 países. 

Hollmark International tiene acceso 01 inmenso material gráfico 
y editorial de Hallmark Cards Ine., pero también cuento con 
personol creotivo en sus oficinos centrales V en sus subsidiarios 
con lo finalidad de crear diseños y textos dirigidos específicamente 
o los consumidores de los mercados nocionales. 

Principales subsidiarios: Canadá, México, Francia, Australia, 
España, Holanda, Irlanda, Bélgica y Alemania. 
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CARAGERISTlCAS DE LA EMPRESA 

HAllMARK MEXICANA 

Se fundó en 1979 y cambió de razón social hasta quedar 
en como Hallmark Mexicano, s. de R.l. de c.v. 

líder en el mercado tarjetero nocional según cifras de ventas 
anuales y calidad y variedad del producto. 

Hallmark Mexicano quedó en primer lugar en el gusto del 
consumidor mexicano, puertorriqueño y chileno. 

H ollmork Mexicano exporto su producto to~etero o Centroamérico, 
Sudamérica, E.U.A para el consumidor de hablo hispano. 

H ollmark Mexicano cuento con un equipo creativo de profesionales 
del diseño grófico, editorial y marketing para darle un mejor 
servicio o nuestros clientes y consumidores de tarjetas. 

H allmark Mexicano es lo compañía tarjetera o nivel nocional 
que cuento actualmente con lo familia de personajes de mayar 
aceptación y prestigio dentro del público consumidor: Peonuts, 
looney Tunes, Garfield, Precious Moments, etc. 

Hollmark Mexicano ha cambiado y seguirá cambiando o fin 
de conservar su liderazgo en el ámbito de lo comunicación 
personal, satisfaciendo siempre o nuestros consumidores con 
el producto ideal 01 precio justo. 

El éxito de esto compañía radico en su organización funcional 
que es lo siguiente. 

Si analizamos lo el cuadro anterior no representaría el de 
uno gran empresa pero quiero decirles que los compañías h~y 
día necesitan conceptos fresco sobre cómo organizar su negocIo 
en respuesto o los cambios significativos que han ocurrido 

en el ambiente de los negocios durante los últimos años. los 
avances en los computadoras y los telecomunicaciones, 
competencia internacional, los compradores, lo importancia 
del servicio están obligando o los compañías o reconsiderar 
lo manera de organizar su negocio. 

o 
::1 
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Los Grandes empresas o nivel internacional han reducido el 
número de niveles de organización para acercarse mós o sus 
clientes es decir han dado poso o sus ejecutivos poro que 
aporten ideos y tomen riesgos, se propicio más el trobojo de 
equipo como clave para mejorar el desempeño. 

Hallmark mexicano como todo compañía que fabrico diversos 
productos y/o marcos suele establecer dentro de su organigrama 
uno organización para manejar el producto o lo marco, uno 
gerencia de producto que está encabezado por un gerente de 
producto quién superviso o varios Jefes de areas que intervienen 
en lo ploneoción, creación y desarrollo de sus productos. 

PD=Presidente y Director General, GP= Gerente de Productt?! 
GV= Gerente de Ventas, F= Especialista en fin8n~as/contabllldad. 
D= Especialista en Almacen y Disribución y por último GC= Gerente 
de Cuentas Especiales. 
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El papel del gerente de producto es desarrollar los planes del 
producto, ver que se pongan en marcho, monitorear los resultados 
y tomar occiones correctivos. Esto responsobilidod se divide 
en cinco funciones: 
• Desarrollo de uno estrategio para el producto, competitiva 
y o largo plozo. 

• Preparación de un plan de mercodotecnio y proyección de 
ventas. 

• Estimular el apoyo entre lo fuera deventos y los distribuidores. 

• Reunir constantemente inteligencio sobre el desempeño del 
producto, octitudes del cliente y del distribuidor, así como de 
nuevos problemos y oportunidodes. 

• Iniciar mejoras del producto pora sotisfocer los necesidodes 
cambiantes del mercado. 

PRODuaos PRINCIPALES 

-Existen tarjetas de todo tipo ... de presentación, de crédito, 
de circulación y hasta de migración, pero sólo una tiene como 
objetivo expresar sentimientos, deseos, mensajes de optimismo, 
esperanza, omor, amistod, o bien, producir uno bella sonriso 
en quien lo recibe. Sí hablamos de los tarjetas de felicitación.' 

Hollmork Mexicano es lider porque ofrece: 
• Gran variedad de diseños. 
• Tiene diferentes tamaños o elegir. 
• Cuenta can tarjetas con diversos procesos:fliter, su ajes de 
todo tipo, estampados, acetatos, accesorios realces insertos 
diseños interiores, virko, etc. '" 

• Situaciones de envío. Ofrece por lo menos un centenar paro 
los mós diversos ocasiones: Boda, cumpleaños, XV años, 
felicidades, etc. 

• Tiene los derechos poro publicar tarjetas con personajes 
clósicos como: Looney Tunes, Garfield, Snoopy, Precious 
moments, entre otros. 

• Durante todo el año cuenta con dos grupos importantes de 
tarjetas: TODA OCASION es donde agrupamos todas aquellas 
tarietas que san escogidas par el consumidor para una ocasión 
que puede ocurrir durante cualquier época del año. Eiemplos 
cumpleaños, boda, nacimiento, etc. EVENTO en este rubro se 
encuentran las tarietas que son escogidas por el consumidor 
para una ocasi6n que ocurre en una temporada específica del 
año. Hallmark Mexicana s610 contempla cuatro eventos básicos: 
Navidad, San Valentfn, Madres y Padres. 

Hallmark Mexicano cuento con uno infraestructura que le 
permite poner o su disposición uno extenso línea de papel de 
regalo, ilustrado con motivos que van desde lo sobrio formalidad 
hasta que caricaturos como Looney Tunes, Garfield y Snoopy. 

Deseando cubrir todos los necesidades, incursionamos también 
con una línea productos espeCiales donde hicieran su oporación 
los bolsos poro regalo. 
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Ejemplos de la Variedad de productos Hallmark. 
(Tarjetas, Papel envoltura. 
Bolsas y Cajas de Regalo. 

~ 
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11 Definición de Diseño Gráfico 

1.2 

{uando uno silla, unos zapatos o un automóvil convencen 
por su formo y apariencia o por sus caracteristicas funcionales, 
casi siempre suelen comentarse haciendo referencia o su 
diseño «estón bien diseñados», se dice, «tienen un buen 
diseño», en término similares se expreso el comerciante de 
electrodomésticos cuando el diente lIe¡JJ o lo tiendo interesándose 
por cualquier objeto alli presente, o lo señora que muestra o 
su amigo uno nuevo adquisición para lo caso o para ampliar 
lo colección del vestuario, quizó, en este coso, se hable, mós 
que de buenos diseños, de «diseños muy atractivos» o 
diseños muy de modo»; pero 01 final ahi estó, presente, uno 
vez mós lo palabra «diseño». 

Es un hecho que, se esté donde se esté, los productos del 
diseño invaden por doquier, se encuentran en el comercio y en 
lo coso, en el lugar de trabajo y en el de diversión, van y vienen 
con lo gente, ocupan espacio y tiempo; llaman y redaman 
invitando o su posesión, y hasta son motivo de que lo existencia 
humano resulte m6s grato con su presencio, dondequiera que 
hoyo un instrumento, un utensilio, un espacio creado, un vestido, 
un frasco de perfume, un cartel. un libro ... , con ellos estó el 
diseño. Nodo se creo, nodo se fabrico, nodo se expande que no 
hoyo sido antes, proyectado, estudiado en codo uno de sus 
aspectos, diseñado. 

El buen diseño es señal inequívoca de éxito; por lo tonto, el 
producto tendró aceptación, un diseño inexpresivo, que no 
provoque interés por el objeto, seró causo del fracaso de quien 
lo lanzó y haró mol papelante lo presencio de tontos rivales que 
compiten y se imponen con mayor poder, ¿seró, entoces, pOSible 
que un objeto 01 que acompaño un buen diseño se convierto de 
inmediato en publicidad de sí mismo? No cobe lo menor dudo, 
pero lo atracción, el interés, lo selección de unos sí y otros no, 

¿dónde radican?, ¿o qué criterios responden? es cierto que, en 
lo mayoría de los casos, tienen relación con los características 
externos y aparenciales de los objetos, lo visto se siente atraida 
y complacido, antes que nodo, por el orden, lo armonía, lo 
proporción, lo coherencia entre formas, texturas y colores 
presentes en ellos; es decir, por connotaciones de tipo estético, 
después de eso atracción primera vendró el deseo de posesión. 

Suele afirmarse, desde el punto de visto próctico, que el objetivo 
primario del diseño es atender, por encimo de todo, o los aspectos 
funcionales de los objetos y o los condiciones de uso de los 
mismos, y ello es verdad; pero lo reafidad suele ser diferente. 

Por experiencia se conoce lo existencia de un número de sillas 
muy cómodos y funcionales, pero distintos unos de otras por su 
formo, tapizado o material utilizado; infinitos bolígrafos, de 
otros tontos fabricontes, escriben perfectamente y se adapton 
o lo mono con total corrección; diferentes modelos de planchas 
para lo ropo, comodísimos y o vapor, ¿qué silla es lo que se 
compra, qué boligrafo o qué plancho? Si lo publicidad no 
existiese y jamás se hubiese hablado de marcos, se elegirían, 
casi con seguridad, aquellos objetos que, para el comprador, 
representosen mejor aquellos circunstancias estéticos antes 
mencionados. 

Los aspectos funcionales suelen darse por supuestos 01 adquirir 
cualquier objeto, estos se crean pora cubrir necesidades muy 
concretos, no sólo para su admiración y contemplación. El diseño 
implico un arte vivo y dinómico, no se le concibe 01 morgen de 
los actividades cotidianos, sean éstos nobles y encumbrados, 
humildes o despreciables, vuelo por el aire, ruedo por el asfalto; 
se apfico sobre lo cabezo o se manejo con los pies; se encuentra 



~J 

1.2 

en el material de estudio y de investigación, lo mismo que en 
otro dedicado 01 oseo o lo limpieza, cercano y, o lo vez, 
desconocido; quizá por creerlo coso de profesionales o por no 
haber tenido lo oportunidad de leer o escuchar ideos que hayan 
despertodo el interés por su temática; o pesar de ello, se está 
ante un temo clave de lo cultura y civilización contemporáneos 
que o nadie puede ser ajeno. n,,8) 

"Aunque lo palabra, «diseño» es utilizado hoy, con reiterado 
insistencia, aplicado o los más diversos objetos de uso cotidiano, 
o farmas de comunicación gráfico y visuol o o determinados 
actividades profeSionales creativos, intentar lo definición del 
mismo es correr el riesgo de caer en uno fórmula poco preciso, 
tampoco es fácil encontrar un lenguaje del todo adecuado, yo 
que lo concepción actual de este aportado incluye numerosos y 
vastos aspectos imposibles de concretar en uno definición 
escueto; comprensible, por otro porte, si se pienso que se piso 
en terreno poco explorado en el que todavía no hoy suficiente 
experiencia y cuyo enseñanza y metodología se encuentran en 
estado incipiente, cometeríamos un gran error porque en sus 
aspectos teóricos, el temo ha sido estudiado en numerosos 
publicaciones, principalmente en formo de ensayos, referidos 
o aspectos sociológicos y pSicológicos del diseño o tratando de 
establecer ideos, presupuestos y coordenados sobre 105 que debe 
basarse lo práctica del mismo, ello ha hecho que se vaya 
delimitando, en porte, su concepto, su metodología y su lenguaje, 
con todo, no es fócil encontar un tratado o manual que ofrezca 
uno visión completo de lo realidad del diseño; coso que no es 
de extrañar dado lo ambigüedad que le caracterizo. «Diseño», 
en castellano, «equivale o trazo» «o delineación» de 
formas por medios gráficos; lo que le convertiría en un término 
anólogo 01 de «dibujO». 

(11) SOlANAS Donoso JesUa 
(OiHlIa, Art, y Funci6n 

B,n:eIoIUl, Ed. SaIYat, 111t11 pp. &,1) 

Otra acepción mós correcto sería lo de «dibUjO o esquema 
de lo formo de algún objeto que 01 crearse con un fin concreto» 
es decir lo «descripción grófica» de algo que va o reolizars; 
materialmente, se trote de objetos bidimensionales o 
tridimensionales. 

o 
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Según lo nuevo concepción, diseño no significaría sólo 
«trazo» o «delineación» de lo formo de un objeto; esto 
representaría cierto etapa o momento de un proceso mós 
complejo que supondría, además de trazar, lo planificación que 
llevase consigo idear y disponer un asunto junto con los medios 
para llevarlo o cabo; es decir, un proyecto completo, aquello que 
presupone un plan un anólisis de circunstancias, uno proposición 
de medios y lo realización concreto de algo es diseño, el uso del 
término «diseño» es ocaporado de manera singular, casi 
exclusivo, por el tlpico y característico de lo época que corremos, 
oport~ de los aspectos conceptuales y de significado, de lo que 
no eXiste dudo alguno es que el diseño es uno próctica en lo 
que se forjan y determinan ideos y formas que han de 
materianzarse posteriormente mediante procedimientos manuales 
o mecónicos.""9) 

:-.~,';j 
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"Se entiende, pues como diseño el proceso creativo de uno 
obro de una utilidad concreta destinada, ademós de o producir 
deleite, o cumplir un función próctico. "(20) 

"A lo largo de lo historio del arte, el diseño, en formo de dibujo, 
fue empleado como poso previo a lo elaboración de los obros 
arquitectónicas, pictóricos o escultóricas, y sólo con el auge del 
desarrollo industrial llegó a adquirir un presencio continuo en los 
aspectos de lo vida humano, en su sentido moderno que no se 
limito ya 01 de esbozo o bosqueja -, el término diseño hoce 
referencia o lo planificación y proyección de formas y objetos 
que suponen uno modificación del entorno humano; el campo 
que abarco va desde el elemento más simple y cotidiano o 
aspectos -ton amplios como el urbanismo; en primer lugor, el 
diseño debe relacionar la formo, las materiales y lo función del 
objeto paro conseguir un producto de gron comerciolidad, 
además, ha de ser único y original, y responder a algún 
planteamiento estético definido; el diseñador tiene que tomor 
en consideración todos los aspectos del producto comercial, yo 
que éste forma porte del conjunto del sistema social y posee, 
en sí mismo, un significada, el objeto producido debe adecuarse 
o los necesidades sociales y o los leyes del mercado, que lo 
someten o cambios continuos debidos o lo competencia, los 
innovaciones técnicas y los oscilaciones del gusto, en este 
sentido, puede afirmarse que el diseño no es uno actividad 
autónomo y que aumento de complejidad en virtud del progreso 
industrial y tecnológico. Todo objeto posee uno función y un 
volar estético y su diseño, que es único, llevo implicíto una 
reproducción múltiple, en mayor o menor número de unidades, 
según vaya dirigido a minorías o a un público mayoritario; 
también es preciso tener en cuento, o la horo de proyectar un 
objeto, tonto factores psicológicos como factores de adaptabilidad 
del organismo humono.""1) 

-Diseño es, paro nosotros todo el conjunto de actos de reflexión 
y formalización material que intervienen en el proceso creativo 
de una obro original (gráfica, arquitectónica, objetal, ambiental), 
la cual es fruto de una combinación particular -mentol y técnico­
de planificación, ideación, proyección y desorrollo creativo en 
forma de un modelo o prototipo destinado o su reproducción/ 
producción/ difusión por medios industriales.""" 

~ Un proyecto ~mPleto, es 
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referencia a la planificación y proyección 
que suponen una modificación del entomo 

que abarca va desde el elemento mSs simple 
y cotidiano a aspectos -tan amplios como el urbanismo. 
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U Definición de Envase 

1.3 

u El envase de un artículo tiene un significado muy diferente poro 
cado persono. Poro lo gron mayorío, ~ envase poso desapercibido 
hasta el momento en que dicho artículo se va o consumir o utilizar 
y el envase se tiene que descartar. 

Podemos decir que éste es el momento de lo verdad poro el 
envase, yo que ahí se pruebo si pudo mantener bien su contenido, 
cuando dicho artículo se consume en formo repetitivo, el envase 
continuó haciendo bien su trabajo. 

Por lo anterior, podrlamos pensar que el envase es un objeto 
humilde, común y baroto. Nodo de eso, el envase cubre muchos 
funciones y tiene que ser económicamente accesible 01 mercado, 
por lo que también tiene que ser competitivo. 

De estos requerimientos nace su existencia y su desarrollo 
histórico, que pone el estado actual de lo industrio del envase 
en un nivel de especialidad tecnológica que demando los 
conocimientos de muchos ramos de lo ingeniería, el diseño y lo 
mercadotecnia, apuntando por su complejidad o lo creación de 
uno nuevo carrero profesional exclusivo paro el estudio del envase 
yembalaje:'2J) 

'En lo actualida,la mayor porte de los diseñadores aprecian 
lo importancia del marketing y ven el embalaje camo un aspecto 
cado vez mós importante. 

Se ha dicho o menudo que el packaging es lo mejor publicidad 
poro un producto: en el actual entorno competitivo de vento un 
buen diseño de packaging es uno porte clave del éxito, desarrollo 
y promoción de los productos. 

Antes de lo aparición de los supermercados, el principal objetivo 
del diseño de envases era próctico e informativo: decirle 01 cliente 
cuól era el contenido. Actualmente, el estilo y formo del envase 
desempeñan un papel fundamental en lo estrategia de marketing 
y ningún diseñador involucrado en lo creación de envases puede 
permitirse ignorarlos.u(24) 

(23) VACA Nava AII0ns0 Ing. 

(Pru~ de 111 Qodac:16n Merleana dll Envu. r Embil.1i!j! 

_.starnet.nel.lTIl<Iarnee) 

(2.() COTTON Bob:w. cit .. p. e.a 
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Veamos el significado de lo qué es un envase para así poder 
ver la importancia que este tiene en nuestros días. 

·ENVASE: Es el contenedor que está en contacto directo con el 
producto mismo que guardo, protege, conselVa e identifica además 
de facilitar su manejo y comercialización, se clasifica de la siguiente 
manero por sus funciones: ENVASE PRIMARIO: es el envase 
inmediato del producto, es decir con el que tiene contacta directo. 
Ejemplo: una botella de perfume, ENVASE SECUNDARIO:es el 
contenedor unitario de uno o varios envases primarios. Su función 
es protegerlos, identificarlos y comunicar e informar sobre las 
cualidades del producto. Frecuentemente, este envase es desechado 
cuando el producto se pone en usa. Ejemplo: la caja de cartón 
que contiene la botella de perfume, ENVASE TERCIARIO:es el que 
silVe para distribuir, unificar y proteger el producto a lo largo de 
la cadena comercial. Ejemplo: caja decartón que contiene varias 
botellas."" 

Envase 

Envase Secundario 

Envase Terciario 

·Definimos envasar a las actividades de diseño y prodUCción del 
recipiente o envolturo paro un producto. El recipiente o la envolturo 
se llama envase.""6) 

(25) RESIONoIZ G. Jame (SemInario ct. Envase y Em~ 

e· Junioo1we ENAPIIJ"'-'M W:dco, D.F.) 

(26) PhUip KOIIllr:obr. cit .. p. 504 
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11 Antecedentes Históricos e Introducción al Diseño del 

1.3.1 

"El envase existe desde antes de lo presencio del hombre en lo 
TIerro. Los envases se han dado por siempre en lo Noturolezo. 
cóscoros, coscarones, gajos, vainas, cópsulos, bolsos, guajes y 
jícoros son bellos ejemplos que sirven de inspiroción o los 
diseñadores modernos paro resolver estructuros biónicos actuales. 

El hueco de lo mono usado como vaso por el hombre primitivo, 
lo formo y decoroción de los vasijas, enfatizando en lo ingenioso 
solución que los antiguos dieron 01 problema del topado de sus 
contenedores, 01 diseño de osos poro facilitar el portar, afianzar, 
asir y cargar los vasijas y 01 problema de su estabilizado cuando 
son con base redondo y sin potas, lo belleza, el ingenio y lo 
creatividad que supieron infundir los pueblos indígenas a sus 
envases de palmo de modero, de barro y de piedra. 

El siglo XIX se recreo históricomente en el posado cercono y lo 
hoce percotorse del progreso acelerado que ha tenido lo tecnología 
del envase en ton sólo siglo y medio, envases paro conservas, 
envases metólicos, lo Revolución Industrial, lo producción masivo 
de botellas, los grandes fóbricos de envases del siglo XX y los 
ingeniosos soluciones o los problemas de contención y consumo 
de los olimentos'o gravedad cero' duronte los vuelos espaciales. 
El envase es un elemento ton necesario que sin él no se puede 
comercializar masivamente ningún praducto de consumo ni llevar 
o cobo uno vida activo en uno ero de actividades múltiples, de 
prisa, de movimientos y desplazamientos rópidos continuos, de 
compromisos de trabajo y de relación familiar y social intenso; 
en uno época de combios pouticos, económicos y sociales costontes, 
donde hoy codo vez menos personal doméstico, y codo vez mós 
gente solo y por lo mismo, menos tiempo de andar en lo búsqueda 
y consecución de olimentos noturales; es entonces cuando 
proliferan in numero bies soluciones prócticos en lo compro y 
preporoción de los olimentos. 

Se observo que en este mundo nuevo uno persono de dose 
medio que vivo en uno gron ciudad, antes de salir de su coso 
poro ir 01 trobojo, ha usado yo, por lo menos 30 envoses:"7) 

-Quien debe diseñar el envase es un equipo de especialistas. 
Porque el envase bien diseñado, de acuerdo con los métodos de 
diseño científico, tiene uno fuerzo de vento ton arrollodoro que 
se ha convertido en un armo de primero magnitud en lo lucho 
comercial. En estos condiciones, quien decide lo compra y o quien 
ha de gustarle el envase es o lo maso de consumidores que va 
o pagar por él y no 01 fobriconte del producto. Es así como el 
producto y el consumidor se encuentran frente o frente. El envase 
debe informarle sobre lo que contiene, sobre los ventajas que 
logroró usóndolo, sobre lo importancia de lo firmo que lo foboco ... 
Silenciosamente, ha de venderse o sí mismo. 

Hoy, si se quiere logror un buen marketing de un producto, ha 
de envosorse y venderse bajo marco. Todo, absolutamente todo, 
se puede envasar, es uno simple cuestión de diseño y 
experiencio.«en muchos cosos el envase se ha hecho porte del 
producto que contiene». 

Cuando los productos rivales resultan prócticomente iguales, el 
envase debe emplearse paro explotar los diferencias que hoyo, 
por diminutos que sean, codo producto debe tener uno proposición 
de vento único. El diseño de un envase puede comunicar o los 
productos virtudes especiales de juventud, fuerzo, delicadeza, 
feminidad, riqueza, limpieza, poder, cosi todo lo que se desee. 
Pueden transmitirse sensaciones del envase 01 propio producto. 

A trovés del diseño, pueden satisfacerse los necesidades 
emocionales de los comprodores. Y éstos pueden ayudar o lo 

d l · (27) CElORIO Blaseo Cirios venta e os mercancl(]s. (OlHfaodll Emblll!lefW1! laE1pOrtad6n 

8ANCOMEX pp. 1&-21) 



1.3.1 

los beneficios extras que se dan al praducto mediante un hábil 
diseño del envase, los disfruta el comprador. Así pues, los aspectos 
emocionales del envase, conocerlos, hallarlos y alcanzarlos pueden 
representor lo diferencio entre el éxito y el frocoso en los negocios. 

Entre los medios de lograrlo estó lo publicidad, cuondo se fabrico 
algo, se establece uno codeno entre lo fábrico y el púbüco. El 

envase es el último eslabón de lo codeno. lo publicidad debe 
forzar lo identificación del envase. Y éste, o su vez, debe 
proyectarse de formo que seo reconocible instantáneamente en 
cualquier medio, cualquier tamaño y cualquier color. lo habilidad 
para fobricar praductos cuenta ahora menos que lo habilidad pora 
venderlos. 

Desde luego, lo primero es el producto. Ninguno bueno promoción 
hará vender un producto deficiente. Al mismo Nempo, es absurdo 
fabricar los mejores productos del mundo si nadie los conoce. 

Hoy que encontrar lo que el público necesito y despuéS 
suministrárselo. 

Los cosos combion rápidomene y lo investigación de Mercados 
puede ayudarnos o conocer lo que son estos combios y o iluminor 
muchos sistemas en los cuales el buen diseño de envase puede 
conducir o moyores ventas. 

Los descubrimientos de lo investigación de mercados indican 
que los mujeres adquieren cerco de 2000 envases por oño. Y 
demuestran convincentemente que prefieren comprar cosos bien 
envasados. 

Un envase necesito de estos 4 factores pora poder competir 
en los octuoles mercados: 1)autoservicio, 2)conformidad 
con el producto, 3) publicidad masiva y 4) 
investigación de mercados. 



D Tiendas Departametales: El Supermercado. 

1.3.2 

Según lo definición de los Estados Unidos, el título de super' 
mercados se otorgo o «cualquier almacén de comesfibles, en 
régimen de auto-servicio, que ingrese un mínimo de un millón 
de dólares por año». lo definición britónico es de «cualquier 
almacén con un área de ventas de 2500 pies cuadrados, 
despachando comestibles, carne fresca, frutos y vegetales, por 
medio del auto-servicio». 

Los supermercados empezaron vendiendo comestibles. Este 
renglón es todavía el fuerte de su negocio. Pero los altos beneficios 
obtenidos 01 vender otros incontables artículos no alimenticios, 
les han llevado hacia nuevos campos sin descubrir. Hoy se pueden 
comprar en los supermercados: libros, discos, agujas, ant~ 
congelantes, muebles, vestidos, pants, tostadoras, útiles de 
jardineria, semillas, sartenes, etc. 

En Norteamérica, los cadenas de supermercados gobiernan lo 
distribución. los cadenas de auto-servicio venden más y más 
mercancías bajo su propio etiqueto. 

Gracias 01 supermercado, lo toreo de vender y esperar 01 cliente 
ha posado de formo creciente 01 propio envase. No hoy que ser 
muy psicólogo para dorse cuento de que el público comprorá 
más, y disfrutará más haciéndolo, si se ve libre de restricciones. «El 
permitir 01 comprador que escojo por sí mismo el envase que 
desee es el mejor servicio». 

Codo año se ofrecen 01 conjunto de cadenas 6000 nuevos 
artículos, morcas y tamaños. de éstos, se escogen unos 500 
para hacerles espacio. los envases que fienen mayor aceptación 
son, precisamente, aqUéllos que facilitan el trabaja del almacén 
y don mayor beneficio por pie cuadrado. Entre estos envases se 
cuentan los que eviton dispendios, reducen desperfectos, protegen 
mejor, facilitan el marcado de precios y mejoran lo manipulación 
y exhibición. 

Porque el envase debe ser su propio vendedor y debe detener 
lo mirado del camprador de poso e inducirle hacia el producto. 

Por lo tonto, debe persuadir de que es exactamente lo que estó 
buscando el comprador. Todo en cuestión de segundos ... 



1.3.2 

Las ventas en los supermercados se realizan cada semana en 
15 horas. Si se calcula Que los supermercodos contienen unos 
6000 artículos y Que los compradores emplean media hora en 
sus compras, podrá observarse lo rápidamente Que debe actuar 
el envase para retener al comprador, persuadirle y <<venderse». 
El cliente deposita su confianza en el productor de las marcas 
mejor conocidas Que son las Que producen más beneficios. 

Paro triunfar, debemos d~eñar envases pensando en las situaciones 
Que deben afrontar y el lugar en el cual trabajarán. Para los 
fabricantes de un número creciente de productos su gron futuro 
está, ahora, en el almacén de auto-servicio."'''' 

~ 
~ 

WAL*MART 
CilIiANTE 

H-E-9 

Woolworth 

" Auchan 

CASA LEY, S.A. DE C.V. 

AURRERA 

(6) ~ILDITCH James (Elvendtdor IIUenelolo 

8areetona,E$pal\a Ed. Edi::ione:s de oeddenIe, 1M3 pp. 9.41J 



D El Perfil del Envase: Lo Necesario 

1.3.3 

{uanto mejor es un diseño industrial, más sencillo parece. 
ambién es verdad en cuanto 01 diseño de envases. Algunos 
envases son ton simples que pocos de nosotros comprendemos 
cuántos tareas son capaces de desempeñar. El envase llevo 01 
producto desde lo fábrica hasta el último consumidor. 

Al hablar de un envase piensen en los departamentos de 
markeftng, ventas, publicidad, producción y finanzas de lo empresa 
que fabrico el producto. No se olviden del detalfisto, del dependiente 
que pone precio o los mercancías y las manipulo, consideren 
también al consumidar convencido y al diente desorientado y 
confundido que busca uno casa en la tienda y luego compra otro. 
El envase debe ganar la aprobación de todas estos gentes. 

Poro triunfar, el envase debe resolver todas estas diferencias. 
debe resultar conveniente para codo uno que lo use. Examinemos 
que es lo que pide cada uno de estos personas. 

PRODUCC/ON: El producto necesita un envase que pueda fabricarse 
simple y rápidamente. Preciso uniformidad, de manero que 
puedan envasarse los diferentes variedades de un m~mo producto 
sin costosos paros de máquina. Necesito envases plegables que 
no ocupen un precioso espacio de almacén y envases poco 
delicados que no puedan manipularse adecuadamente. 

Para darle a la producción la velocidad, facihdad y 
economía que precisa, los envases deben de ser 
elementalmente simples. 

PUBLICIDAD Y MARKETING: Ellos precisan envases que saftsfagan 
todas las necesidades del consumidor, que enaltezcan el presfigia 
del producto, que atraigan. Necesitan envases con personalidad. 
Precisan un envase que exprese el carácter del producto, que 
destaque de sus compeftdores. 

quieren envases que inviten a una fácil exposición 
en el punto de venta, con formas y tamaños que 
gusten al púbhco. 

DETAU/STAS: Necesita un envase que se fácil de identificar, tonto 
en maso como individualmente. Su espacio en lo estantería 
cuesto dinero, par eso prefieren envases que ocupen el mínimo 
espacio, pero que sean lo bastante grandes para atraer la atención 
es decir que se puedan apilar fácilmente y que se vendan can 
rapidez. 

Para obtener más ventas, se requiere mayor variedad, mejor 
empleo de las marcos registradas, mejor uso del color. 

Para horrar dinero, pidieron envases que cortasen el despilfarro 
y los averías, que evitasen la decoloración, frenasen el robo, 
falicitasen el marcado del precio y mejorasen lo manipulación y 
exhibición. 

Estos necesidades son: 
Diseño perfeccionado. 
Eliminación del tipo diminuto 
Mejor visibihdad del producto 
Mayor empleo de envoltorios transparentes. 

CONSUMIDORES: Entre los méritos requeridos en un envase por 
el consumidor están los siguientes: Que le permitan observar, 
compror, llevarse y emplear el producto fácilmente, que se fácil 
de abrir, de cerrar y de volver o emplearlo si es necesario, que 
sea fácil de identificar, que le permito conocer el producto, lo 
marca, el precio y la cantidad con uno solo mirado. 
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El consumidor necesita también envases: Que le permitan emplear 
el producto donde y cuonda lo necesite, que permitan consumirlo 
en los coches, en el jardín, en la ploya, o en cuolquier nueva 
situación. 

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

El buen diseño de un envase representa mayores ventas y este 
debe ser juzgado por su habilidad en resolver los problemas que 
hemos señalado. Para vender con éxito debemos diseñar para 
el público, esto significa, desde luego un buen comocimiento de 
morketing y un gran dominio de los modernos métodos de 
investigación. 

El envase es un instrumento de morketing complejO y poco 
común. Ha de trabajar duramente a través de la cadena de 
distribución y encontrar entonces, precisamente, el mercado 
adecuodo para el producto.""" 

(29) PILDITCH Jlmes:obr. cr.. pp. 52·M 
(30) RESIONoIZ G. J.iTIe (SemInario .. env. .. y Em~1!ie 

e· JuniDoHI88 ENAPIUNAM Mbico, O,F J 

• Resumiendo los prinCipales elementos que sirven de base a todos 
los diseños de envose son: 
1. Implementación de marca (nombre,identificación del 
producto). 
2. Denominación genérica (promesa básica) 
3. Elementos gráficos (motivación retórica) 
4. Contenido (aspectos legales, dotos cualitativos y 
cuantitotivos) 
S. Ornamentales (Composición, ritmo) 
6. Objetivos (promesa básica de venta) 
7. Legales (ingredientes, Dirección Fiscal, Código de 
Barras):"Ol 



11 Clasificación del Envase: Función y Materiales. 

1.3.4 

-Aunque el envase juego un papel clave en nuestro comercio, 
tonto interior como de exportación nadie sobe en realidad cuanto 
dinero se gasto en él. Hoy, nos enfrentamos con uno asombroso 
colección de materiales y métodos de envasdo. Esto goma va 
desde los tradicionales botes y tarros, socas y borricas, hasta los 
envases de plástico que pueden moldearse, llenarse y precintarse 
en uno solo máquina o grondes velocidades. 

Ton amplio es el surtido disponible, que ahoro resulto uno tarea 
especializado el escoger los envases adecuados para cualquier 
aplicación. 

Hoy en día es extraordinariamente importante escoger los 
materiales adecuados. Existen por lo menos tres razones: 

Primera, la función a cumplir. la misión primaria de un envase 
es la protección de las mercancías. Si alguno vez follo el envase 
01 hacerlo, los resultados son desastrosos. El envase debe proteger. 
¿ Contra qué? He aquí algunos de los azares con los que se 
enfrentará: choque, vibración, luz, olor, bacterias, humedad, 
clima, hurto, reacciones químicos y riesgos físicos. los fabricantes 
aprecian bien estas peligros. El envase debe proteger la mercancía 
todo el tiempo que sea necesario. 

Segunda, el casto. El envase no sólo debe proteger lo mercancía, 
sino que debe hacerlo o un precio que el público puedo pagar. 
Para lo mayoría de los problemas del envaso, hoy uno solución 
adecuado. Esto saldrá del equilibriO acertado de varios factores. 
No sólo comprende el material que se emplee para envasar el 
producto, sino también el procedimiento que se emplee para 
realizar lo operación de llenado. Lo maquinaria o mono de obro 
que se utilice paro distribuir, llenar y precintar los envases debe 
estor estrechamente integrado dentro de los procesos de producción. 

La operación de envasado representa un alto costo, la selección 
adecuada del método de envasado y de los materiales empleados 
puede economizar grandes sumas de dinero. 

Tercera, las ventas. Los ventas de un producto pueden verse 
influidos tanto por los aspectos físicos de un envase como por 
el diseño de su superficie. Cuando los fabricantes piensan en un 
nuevo envase, el primer aspecto o considerar es su constitución 
físico. Incluso cuando el pedido es «re-diseñor» lo que se 
denomino «diseño superficial», existen muchos cosos en los 
que los ventas pueden incrementarse simplemente mediante el 
empleo de materiales distintos de envasado y en los que pueden 
ampliarse muchos mercodos envasando el producto de uno 
manera diferente. 

La forma f{sica y la estructura de un envase pueden influir 
considerablemente sobre las ventas. No hay duda de que la parte 
básica de la responsabilidad de cualquier hombre de marketing, 
al referirse al envasado, consiste en estar seguro de que su 
producto se distribuye en el meior envase disponible y al más 
bajo casto. 

Hay miles de máquinas de envasado y cientos de materiales y 
métodos paro escoger, el problema de los fabricantes de un 
producto es lo adopción de envases que: 1) Protejan 
adecuadamente el producto con el mós bajo costo, 2) tengan 
facilidad de manipulación 3) permitan lo producción mecanizado 
o altos velocidades, y 4) tengan lo mayor atracción de ventas. 

Equilibrio es lo palabro clave, cuando se solicito un nuevo envase 
casi siempre estón equilibrados los peticiones de protección, 
atracción de ventas, costo y manipulación. 



1.3.4 

¿ Qué materiales deben emplearse para envasar su producto? 
Contomos hoy con uno enorme variedad de materiales y métodos. 
En los úlHmos años los perfeccionamientos han sido sorprendentes 
que resulto muy difícil establecer decisiones inmediatas acerca 
del envase a emplear en codo coso. Sin embargo, es importante 
que cado envase seo el más adecuado para el producto que ha 
de contener. """ 

Los envases se clasifican de acuerdo a su material en: plegadizos, 
flexibles y rigidos. 

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

(31) PILOITCH James:olw. g( .. pp, 5S.95 
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Envases Flexibles: pope, p I lóstico y tetmpock (Bolsos, Socos). 
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Envases Rígidos: vidrio, metal y aluminio (Estables no se 
pueden doblar.)"'''' 

,t ' --
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El formulario que presentamos a continuación nos puede ayudar 
no sólo a planear, sino a definir el diseño de nuestro envase 
según lo requiera nuestro producto. Se puede adaptar a nuestras 
propias necesidades. No todas las cotegorías serán vólidas para 
todos los proyectos, esto no es una fórmula, sino un modelo que 
nos ahorrará mucho tiempo que en cuestión de Diseño equivale 
a Dinero. 

-o -:::1 
:!:: 
a. 
C\l 

CJ 



1.3.4 

Referencio núm. núm. de "fencio del cliente Fecho 

Nombte del diente (ontocto 
Dirección 
Teléfono F"" 

PRODUCTO 
Nombre 

Oose de Producto 

Peso 

(Provisionolfoctuol) 

Dimensiones 

(orreo electrónico 

Moterioles 

Tipo de envose cortón/popelf /coio/lotojbotello/~óstico herm!ticomente cerrodo/conformodo por VOCío/O~05 

Envose compuesto Dimensiones Peso 

I Requisitos especioles de cierre Si/No Envosodo 01 por moyor 

EQUIPO DE DISEÑO en lo empreso 

EQUIPO DEL CLIENTE 
Nombre Puesto 

PROGRAMA QUE SE SEGUIRA 
Investigoción PreOminor 

DISEÑO 
Nuevo Adición o lo morco 

OTROS PRODUCTOS DE LA MARCA 
Bernenlos ~05 logotipo 

TIPOGRAFIA 
Texto principol Texto secunoorio 
üsto de ingredientes Fecho limite de vento 

MERCADO 
Intervolo deedodes Sexo 

PRODUCTOS QUE COMPITEN 
Investigoeión del mercodo 

PUBLlODAD 
Presupuesto 
Punto d. vento 

Medio de lifusión 
Formo depi<irnoción 

PALABRAS CLAVE DEL CLIENTE 

Número de contoclo F"" 

Boeetofmd Fecho en que fmot"O lo producción del envase 

Revisión Revisión de lo morco 

(olores de lo mo"o Tipos 

Dotos de importondo menor de lo emprese 
Precio Informoción ex~ido legolmente 

Grupo Sociol Provincio O~05 

Exi~entes Prospección de mercados nuevos 

Duroción de lo compoño Estilo 
O~oi 

I 
4 

1 
5 

3 
6 

(33) LLOVO Morgan Conway (Dlullo cM Empaque 

Ubico. D.F" Ed.SOmohano Edidone$ y DislrtIudoneS S.A. de C.V. 1V97 p. 14) 
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"A parte de su constitución física es decir su forma y el moteñol 
del que esto hecho lo mayoría de los envases se integran de los 
siguientes elementos: 

Morca 
Objetivo o promesa bósica 
Contenido 
Viñeta o fotografío olusiva 
Promocionol 
Contenido Neto 
Tabla Nutrimental. 
Canfidodes contenidos 
Uso del praducto 
Código de boros. "0" 



11 Vinculación 

1.4 

'Se ha dicho a menudo que el packaging es la mejor publicidad Mientras uno camina en una tienda o supermercado, la mirada 
para un producto: en el actual entorno competitivo de venta al por se va paseando sobre los artículos expuestos al público, A lo 
menor. Un buen diseño de packaging es una parte clave del éxito sumo, un producto cuenta con medio segundo, o menos, para 
en la venta, ser reconocido por el cliente, Por eso el planteamiento del 

packaging ha de ser directo, los productos modernos compiten 

L h b'l'd d bó' d I d' - ófi I d lit' por un espacio en los estantes de tiendas y supermercados, así as a II a es SlcaS e Isenogr cae uso e coory IpOS, I t " d 11' t 
I t'd d d d 'I'b' " I I '6 d como a a enclon e c len e, e sen I o a ecua o e equll 110 y proporclon, a e e((l n e 

materiales y acabados' se aplican en su totalidad al diseño de E 
packaging, Pero el diseño de packaging es tridimensional y se I diseño debe compatir y reflejar los objetivos del plan de 
aplica a bolsas y cajos, latas y botellas, así como a superficies publicidad, por ejemplo con slogans, colores o imágenes, El 
planas, Por eso hay otras habilidades mós específicas: aprender a diseñador es parte de un equipo en cualquier proyecto de 
imprimir en vidrio o metal, en superficies flexibles o curvas, por packaging, tendrá que trabajar con el gerente de producto,el 
ejemplo, y enterder la mécanica del plástico, papel y cartón, de director de morketlng, los agentes de ventas, y con los personas 
forma que el diseño se doble o tome forma apropiadamente, responsables de lo producción y distribución, En proyectos 

importantes, otros expertos se verón implicados investigadores 
La mayor parte de los diseños de packaging estón pensados para de mercado, técnicos de papel, consultores del color, directores 
ser fabricados durante un periodo de tiempo largo y hoy que financieros etc. Trabajar con y dentro del equipo es uno clave 
considerar la factibilidad de la creación de un diseño desde el punto importante para el éxito, .(m 

de vito económico, 
UOS) LLOYO Conway :obf. cit .. pp, 8-10 
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Las habilidades b~sicas del diseno gláfico el uso del color y tipos, el sentido adecuado de equilibrio y proporción, la elección de 
maleriales y acabados· se aplican en su totalidad al diseno de envases. 



Diseño Gráfico y Envase 

1.4.1 

"El diseñador industrial además de solucionar los problemas 
técnicos de contensión y protección del producto tienen lo misión 
de infundir 01 envase uno apariencia agradable. los productos 
de uso cotidiano no tienen por qué ser feos, fríos, vulgares y 
desagradables. Al diseñador industrial le corresponde hacer 
compatible en un mismo obieto lo unión del arte con lo 
tecnología; pero no se entiendo esto como que el diseñador ton 
sólo moquillo el obieto superficialmente, transformóndolo de feo 
en bonito, no; el diseñador creo el concepto total del obieto no 
sólomente su apariencia secundario. Aquí vienen muy 01 coso 
los palabras del Arq. Pedro Romfrez Vózquez: "El diseño es porte 
esencial del producto; es el producto mismo y no ton sólo un 
agregado". 

El diseñador grófico tienen uno misión distinto y complementario; 
debe usar todo su técnico para aplicar sobre el soporte del 
envase tridimensional el mensoie mercodológico del fabricante. 
Debe con su grafismo lIomor lo atención del consumidor en el 
punto de vento; debe lograr que el mensoie sobresalgo entre 
sus vecinos de anaquel los cuales son sus acérrimos enemigos 
y competidores; debe impactar o lo retino del consumidor con 
técnicos de contraste gráfico; el grafismo debe tener un poder 
de otraccción, debe interesar 01 consumidor, invitarlo o que lo 
tome entre sus monos, que lo observe, lo leo y compare; debe 
hablar del producto contenido de tal manera que se ontoie 
poseerlo; debe aplicar todos sus recursos y tecnicos de seducción 
paro provocar en el consumidor el deseo de posesión y se realice, 
de esto manera, el acto de lo compra. 

El diseñador gráfico debe ser un profeSional de lo comunicación, 
debe saber de percepción pSicológico, de motivación y de 
pSicología del color; debe saber moneior ordenadamente los 
prioridades del mensoie informativo y motivacional, debe saber 
moneiar ellenguoie de lo tipografía; debe saber ouxiliarse de 

lo magia y lo técnico de los computadoras; debe de estar 
actualizado de los nuevos programas, materiales, equipos, 
movimientos y tendencias internacionales en materia de grafismo 
y mercodotecnio. 

los armas que moneio el diseñador gráfico son: lo tipografía, 
lo fotografío, lo ilustración, el color y lo composición; estos son, 
también, los elementos de su lenguoie. 

El diseñador debe considerar dos cosos: 
1 :Que el envase sobre el anaquel de un autoservicio cumple 
con lo función del vendedor, que hablo de los coracterísticos del 
producto, que informo, que promueve, que convence y que 01 
final logra lo vento. Eso es lo función del grafismo de un envase 
de productos de consumo. 

2./ Que el envase le sucede lo que o los muieres: "los bonitos 
salen primero.""" 

(36) CELORIO BIaseo Callos:obr. 01., pp. loa.l1S 
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. transfonnándolo de 
objeto no só/amente del cliente. 



U Diseño Gráfico y Las Marcas 

1.4.2 

nEn las economías desarrolladas, los consumidores tienen una 
pasmosa diversidad de opciones. Esta multiplicidad de opciones 
ejerce una gran presión sobre los fabricantes, que deben ofrecer 
una alta calidad, un valor excelente y una amplia disponibilidad 
de productos. En consecuencia, ounque algunos productos son 
fabricados de acuerdo con pautas de colidad tan altas que lo 
competencia resulto difícil. 

Gran porte de la habilidad en la comercialización y el marcodo 
se refiere, en consecuencia, a la elaboración de marcas distintivas 
y diferenciadas para productos o servicios cuyos características, 
precios, distribución y disponibilidad son, en realidad, muy 
parecidas. Más así como las marcos son haberes valiosos y armas 
poderosas para sus propietarios, también son valiosas paro el 
consumidor, las marcas le permiten compror con confianza y le 
proparcionan un mapa que lo guía a través de una desconcertante 
variedad de opciones. lo marco y el logotipo nos permiten adoptor, 
casi subconscientemente, una decisión rápido cuando nos hallamos 
ante opciones diferentes. 

Las marcas y los logotipos, los medios por los cuoles las 
organizaciones comunican y distinguen sus productos o servicios, 
sirven, pues, tanto o los intereses de los propietarios como a las 
necesidades de los consumidores. También estó cloro que son, 
paro sus propietarios, un fuerte incentivo para mantener la 
calidad. n(37) 

• La primera decisión a tomarse es si la compañía debe poner 
una marca nominal o su producto. En el posado, lo mayoría de 
los productos no tenían marca. los productores y los intermediarios 
vendían sus productos en barriles, arcones o cajas sin ninguno 
identificación del proveedar. los compradares tenían que depender 
de lo integridad del vendedor. los primeros indicios de marca 
tuvieron lugar en los esfuerzos de las comunidades medievales 
que requirieron que los artesanos pusieron marcas registradas a 
sus productos paro protegerse a sí mismos yo los consumidores 
contro uno calidad inferior. Asimismo, en las bellas artes se 
empezó a poner marca en los obros, 01 ser firmados éstas por 
los artistas. 

Hoy en día, la marca es tan fuerte que resulta dificil que algo 
no la tenga. lo sal es envasada, los naranjos llevan un sello con 
el nombre de sus productores; las tuercas y los tornillos se 
empacan en celofón con una etiqueto del distribuidor, y las 
partes automotrices-bupos, llantos, filtros' tienen marcas diferentes 
de la de los fabricantes del vehículo. 

¿ Por qué prefieren los vendedores poner una marca a sus 
productos a pesar de que esto representa claramente un costo­
envase, etiquetaci6n, protección lega? y un riesgo en coso de 
que el producto no resulte satisfactorio para el usuario? 

Primero, la marca facilita al vendedor el procesamiento de las 
órdenes y la localización de los prablemos. Es más, el vendedor 
encuentra mós fócil seguir la pisto del pedido que se hiciera de 
un embarque equivocado o determinar la rozón de quejo de los 
clientes. 

(31) MURPHY JOM y RONE MicJllel:obr. di .• pp. , '-13 
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Segundo, lo morca prolXlTcionan protección legal o los carocterísticos 
únicos del producto que de otro manero seflon copiados por los 
competidores. 

Tercero, el poner uno marco do 01 vendedor lo oportunidad de 
otroer un grupo de consumidores leales y rentables. lo lealtad 
o lo marca proporciono cierto protección o los vendedores contro 
lo competencia y mayor control en lo planificación de su mezclo 
de mercadotecnia. 

Cuarto, lo marco ayudo 01 vendedor o segmentar los mercados. 
En lugar de que P&G vendo un simple detergente, puede ofrecer 
ocho morcas de detergente, cado uno con uno formulación algo 
diferente, y dirigido o segmentos que buscan un beneficio 
específico. 

Las marcas le permiten al con~uimidor 
comprar con confianza y proporcIonan un 

mapa que lo gula a través de una 
desconcertante variedad de opciones. 

Quinto, los buenos marcas ayudan o lo formación de lo imagen 
corporafivo; 01 portar el nombre de lo compañía, colaboran 
anunciando lo calidad y el tamaño de lo empresa. 

Existe evidencio de que los distribuidores quieren morcas como 
medio poro facilitar más el manejo del producto, poro identificación 
de los proveedores, poro mantener cierto nivel de calidad en lo 
producción y poro incrementor lo Merencio del comprador. los 
consumidores quieren morcas porque los ayudan o idenfificor los 
diferencias de calidad y o comprar con mayor eficiencia. ~'" 

(38) KLOT\.ER Phmp:QIr. CIt .• pp. 49$-<lilI 
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11 Antecedentes 

2.1 

"las normas o leyes de lo Naturaleza son más antiguos que lo 
propio humanidad. A lo largo de lo Historio lo vida humano en 
sociedad fue creando lo necesidad de establecer normas de 
relación y de intercambio, de tal manera que en lo actualidad 
son leyes generalizados de convivencia. Si un individuo quiere 
ser odmitidO"llconómico, laboral o socialmente-en un grupo, debe 
aceptar sus normas y, si no lo hoce, es irremediablemente 
rechazado. 

Equivalencias que normaran su comercio; de ahí el establecimiento 
de rudimentarios unidades de medido. En un principio los medidos 
fueron tomados del propio cuerpo humano. los dedos ayudaron 
01 hombre o objetivar los números; lo longitud de los palmos del 
brazo, del pie y de lo falange del pulgar fueron otros tontos 
medidos; de ahí los nombres de pie, pulgada, etc. 

En lo antigüedad bíblico usaban medidos como vara, poso, tiro 
de piedra, etc. Posteriormente se originó el establecimiento de 
reglas comunes paro lo evaluación y transacción apareciendo lo 
monedo y los patrones o modelos de referencia. 

En 1846 se unificó lo separación entre los rieles paralelos de 
los ferrocarriles,los enganches de los vagones y los sistemas de 
frenos, lo que permitió unir todo Europa con uno red ferroviario 
normalizado. Esto unificación en los medidos, permitió lo fabricoción 
de todo clase de productos, piezas, portes y refacciones ferroviarios 
para ser usados o instalados en cualquier porte. 

Todo este movimiento europeo de unificación motivó que en 
1901 se fundaró el que actualmente es el decano de los institutos 
de normalización en el mundo, lo 8ritish Standards Institución 
(8SI). Posteriormente surgió lo asociación Francaise de 
Normalisation (AFNOR) y lo Deustcher Normenausschuss (DIN). 

Es de notarse que lo creación de estos institutos en los países 
desarrollados es anterior o lo Primera Guerra Mundial, mientras 
que en los países en vías de desarrollo es posterior o lo Segundo 
Guerra Mudial. 

Entre los paises que yo contaban con normas nocionales lo 
situación no dejaba de presentar dificultades debido o que cado 
país tenía normas propios que no guardaban relación con los 
silmilares de los otros. Esto trajo como consecuencia barreras 
técnicos, es decir, obstáculos o lo libre circulación de los productos 
por su no adaptación o los exigencias vigentes en otros mercados. 
(unidades de medido muy diversos, diferentes requisitos, etc.) 

Por estos razones los institutos nocionales de normalización 
fundaron en 192610 federación Internacional de Asociaciones 
Nocionales de Normalización (ISA), disuelto durante lo Segundo 
Guerra Mundial y su trabajo fue continuado y ampliado por lo 
Organización Internacional de Normalización (ISO), fundado en 
1946, con sede en Ginebra, Suizo, agrupo actualmente o mós 
de 90 paises en todo el mundo. 

las normas y recomendaciones que publican todos estos 
instituciones garantizan, que los mercodos se amplíen o todos 
los países, facilitándose el intercambio comercial de productos 
en beneficio de lo humanidad, 01 establecer requisitos iguales 
para productos iguales, manufacturados en diversos portes del 
mundo. 

la normalización significó uno profundo transformación en los 
condiciones y formas de prodUCción en los hábitos de consumo, 
el consumidor ha obtenido oportunidad de comparar niveles de 
colidad en función del precio. 
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Por ello, en el siglo XX, en que se ha producido uno profundo En este úlffmo renglón- el de calidad- había comerciantes honrados 
tronsformoción en el campo tecnológico y un desarrollo notable que vendían su mercancía con calidad acordado y los bondades 
de nuevos artículos poro atender o nuevos necesidades, el concepto de sus productos correspondían con lo calidad pregonado. Pero 
de lo norma ha estado inherentemente unido o lo evolución de no todos los comerciantes eran iguales; como siempre y en todos 
lo economía y de lo actividad productivo, marcando hondamente portes, los había ventoiosos y tracaleros. "lo historio de muestra 
el comportamiento de los centros de producción y de consumo.""') que el fraude en el mercado es ton vieio como el comercio 

En un principio las medidas fueron 
tomadas del propio cuerpo humano 

-Los materiales, el diseño y los actividades relacionados con el 
envase no podían escapar o este gran movimiento universal de 
lo normalización. 

Lo historio del establecimiento de normas en el envase es por 
demás interesante. los primeros vesfigios de los que se tiene 
conocimiento fueron simplemente prócHcas espontáneos de 
calidad e información como un elemental servicio 01 comprador. 
Así se encuentran marcos de nivel de llenado y simbología del 
producto contenido en vosiios etruscos, griegos y asirios pora 
aceite o vino. (amo en lo antigüedad todos los envases (con 
excepción de los de vidrio) eran de materiales opacos, debían 
de comunicar de alguno manera su contenido. 

Uno de los medios para hacerlo era lo originalidad de lo formo. 
De esto manera se elaboran vosiios desfinodos o contener aguo, 
diferentes de los que contenían vino o aceite. Pero lo práctico 
comercial distinguía por medio de los envases o los productos 
diferentes yola diferencio de calidad en productos similares. 

mismo'. 

En lo actualidad lo situación no ha cambiado mucho; no es nodo 
raro encontrar básculas y caios registradoras "arreglados". No 
hoy persono que no recuerde haber sido engañado uno o muchos 
veces 01 comprar. 

Los normas de envase yemboloie y los de información comercial 
fiene como obiefivo primordial, acabar con todos estos engaños 
para proteger o distribuidores y consumidores, gorontizándoles 
calidad en el producto y veracidad en lo información. 

Desde este punto de visto, los normos se pueden dividir en dos 
grandes grupos: 
Las que especifican materia/es, estructuras, procesos y métodos 
de prueba para proteger y conservar meior e/ producto. 

Las Que reglamentan lo informaci6n 01 consumidor. 

U,) Foleto de 
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Algunos Ventajas de lo Normalización de Envase y Embalaje 
es mejorar lo calidad de los materiales y lo estructura de envase 
y embalaje. Anteriormente o lo normalización había mucha 
irreponsabilidad y arbitrariedad por porte de los empacadores en 
lo selección de materiales y en lo costrucción estructural de los 
embalajes; algunos estaban en buen estado 01 ser llenados en 
el centro de producción o de embarque pero no se mantenían 
así 01 llegar o su destino; llegaban desarmados, humedecidos, 
aplastados, rasgados o violados, de tal manero que los mayoristas, 
receptores de lo mercancía dañado exigieron o sus proveedores 
materiales y diseños estructurales de envase y embalaje más 
adecuados y mejores, que protegieron sus productos debidamente 
como condición obligado para seguir efectuando operaciones 
comerciales. Este es el origen de muchos normas industriales, de 
tal formo que si algún proveedor quería vender, tendría que 
adoptarse o condiciones (normas) preestablecidos de colidad, 
tonto 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 normas específicas 
para el envase y embalaje de codo fruto, legumbre, hortaliza, 
etc., y de alimentos procesados. 

Cuando se trató de embarques internacionales intervinieron los 
autoridades oduanoles y los secretarías o ministerios de salud 
público para condicionar y normalizar el estado o grado de colidad 
de los mercancías. 

Como en muchos casos lo causo de lo descomposición, daño y 
desperdicio de los productos, era por defecto del envase o del 
embalaje, se remedió exigiendo normas de calidad. Para lograrlo 
más eficientemente se fundaron insfituciones oficiales, nocionales 
e internacionales con funciones especff¡cos de invesHgoción, 

diseño, simulación (de estibo, almacenamiento y transportación 
y normalización de envases y embalajes). 

los normas evitan lo anarquía y arbitrariedad de los medidos. 

El desarrollo de los técnicas de producción, de los canales de 
distribución y de nuevos productos cousó lo proliferación de 
tamaños en todo tipo de envases y embalajes de uno formo 
arbitrario y sin control. 

Codo fabricante o procesador escogía caprichosamente los 
medidos de sus cojos o de sus botellas y, de acuerdo o sus 
conveniencias o gustos particulores, ordenaba alguno medido 
prácHca paro sus envases y embalajes. 

Se usaban anárquicamente un sinnúmero de cajas, cajitas y 
cajotas, botellitas y batellotas, complicando lo unificación y 
agrupación de lo cargo, lo esHba, el almacenamienta, el manejo, 
etc. 

Fue entonces cuando sindicatos de estibadores portuorios, 
directores de los áreas de distribución de grondes empresas 
tranportistas y fabricantes de contenedores y tarimas afectados 
por lo dificultad del manejo de cargas y por el desperdicio de 
tiempo, espacio y dinero intervinieron paro solicitor lo 
reglamentación o normalización de los medidos en los envases 
y embalajes. 

El resultado no se hizo esperar, se presentó lo normalización 
de los dimensiones del pallet o tarima de modero que es el 
elemento más racional de reunir los unidades de envasado 
individuales en unidades superiores para lo transportación. Con 
el paletizado, lo unidad de cargo es idéntico o lo unidad de 



2.1 

tronsporte y O lo unidod de olmocenodo, con lo cuol se consigue 
lo bose para un trabajo racional en todos los niveles de lo codeno 
de distribución. Los dimensiones del pollet tienen uno importocio 
estratégico, puesto que fienen que corresponder con los medidos 
de los diferentes tipos de contenedores, comportientos de los 
barcos, camiones, montocargos, olmocenes, etc. 

Esto tareo fue encomendodo o lo Organización Internacional 
de Normolizoción (ISO) lo cuol respondió o eso necesidod 
praponiendo el diseño del "Modulo ISO" (Norma ISO 3394). 
El módulo ISO es uno unidod de volidez universal. Estos medidos 
permiten lo utilización 01100 por ciento de lo supe~icie de los 
dos fipos de pollets normolizodos, mós ufilizodos en el tronsporte 
internocionol de cargo: el pollet marftimo (120x 100 cm) yel 
europollet (120x80cm). 

Los pollets, los contenedores, los bodegas de cargo de un borco, 
los comiones, los ferrocarriles, los olmocenes de los importadores 
y los estanterías de venta en el comercio de productos olimenficios 
se odoptoron o los dimensiones del módulo de 60x40 cm. 

(on estos dos ejemplos reoles (el pollet y el módulo ISO) se 
confirmo que el hecho de presentor normos o modelos o lo 
industrio no es con el ofán de imponer control. de sobrerregular 
los ocfividodes y de imponer autoridad, sino todo lo controrio, 
focilitor lo comerciolizoción en los mercodos nocionales y de 
exportación. 
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Al cumplir con los normos sobre los medidos en los envases y 
embolojes: 
-Se simplifico y facilito el trabajo de acarreo y monejo, cargo y 
descargo, transportación, olmocenomiento y esfibo de merconcíos. 
-Se abaten costos de distribución. 
-Se elimino el desperdicio de espacio en contenedores y 
transportes. 
-Se ogilizon los movimientos de distribución y los trámites 
oduonoles. 
-Se conforman con mayor orden, seguridad y occesibilidod los 
esfibos. 
-Se facilito lo idenfificoción de lo cargo. 
-Y, oigo muy importonte, se reducen significofivomente los 
inventorios de envase yemboloje. 

(on los Normos se focilito 01 consumidor lo selección de los 
productos en el punto de vento. Es verdod que varios diferntes 
tamaños de envoses de un mismo producto don un mejor servicio 
01 consumidor, pues cuento con uno moyor 'occesoibilidod" o 
opciones pora sus necesidodes porticulores de consumo, yo seo 
por el número de miembros de su fomilio, por lo frecuencio de 
consumo, lo periodicidod de vistos 01 outoservicio o simplemente 
por limitoción o desohogo económicos. Esto occesibilidod se 
sofisfoce con 3 o 4 tomoños diferentes: chico, mediono, grande 
y extragrande. Esto reducción en lo variedod de tomoños de un 
envose en particular beneficio 01 consumidor, pues le focilito lo 
comporación del precio en reloción con el contenido de productos 
similares de fobricontes diferentes y focilito, por lo mismo, lo 
selección de un punto de vento. 

Las Normos defienden el derecho del consumidor o uno informoción 
veraz. Muchos fobricontes sin escrúpulos redocton sus textos 
informotivos en el envose exogerado doloroso mente sus cuolidodes 
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o "bondades" con tal de vender, no importándoles el engaño y 
lo confusión del consumidor. 

Ante ello los autoridades intervinieron 01 escuchar los queias 
de dos grandes grupos: 
a)los fabricantes auténticos afectados en su imagen y en sus 
ventas par el plagio de sus marcas y por una competencia desleal. 
b)los consumidores engañados por la ilustración magnificado y 
los textos exagerados de los envases lo cual desidira la compra 
de productos, confiando en su calidad "superior" 

Los normas establecen que se informe en el envase cuando el 
producto está elaborado con colorantes o saborizontes artificiales, 
que se informe el porciento del alcohol en los bebidos, el porcentaie 
de fruto en iugos, que se informe cuando el producto es nocivo 
para lo salud y los precauciones que se deben tomar cuando el 
producto es peligroso, etc., todo esto se obligo iustamente por 
respecto o lo bueno fe del consumidor. 

Después de corregir los abusos, lo mentira y la exageración en 
los textos y las ilustraciones de los envases, el consumidor confio 
en lo información acerco del producto contenido. El público cree 
en el envase. Mientras el envase sigo informando de acuerdo o 
lo verdad y o los normas, no habrá peligro de que el público 
pierdo lo confianza en el fabriconte, como sucede desgradodomente 
con lo publicidad.""')) 

(.0) CELORJQ BlIIsoo Cartos:obf. cit., pp. 117-122 
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.p or normalización se entiende lo reglamentación de los 
corocterísticos y colidod de los productos industriales con el fin 
de facilitar su producción y comercialización, obofir costos y 
ofrecer artículos confiables 01 consumidor. 

. Hoce algunos años se empezó sólomente en México o emplear 
y preferir lo plobro normotividod, con el criterio y aparente 
justificación de que normalización parece mós bien significar el 
hecho de volver o lo normalidad algo que durante algún tiempo 
se había interrumpido. En cambio, lo palabro normotividod sí do 
lo connotación de estar dentro de un marco legal o juridico. 

Se debe recordar que lo narmo no es sinónimo de ley sino que 
es lo presentación oficial de un modelo o imitar en el coso que 
se quiero fabricar objetos en serie. Esto se entiende mejor si se 
recurre o lo traducción de lo palabro norma. En inglés norma se 

dice standard y tiene lo connotación de un tipo o modelo con 
corocterísticas, dimensiones y calidad especfficas; connotación 
contrario o un objeto realizado con un diseño único y exclusivo. 

Se debe enfatizar también, que los normas industriales no son 
impositivos como lo fuera un gobiemo medieval con sus súbditos; 
lo nuevo ley Federal sobre Metrología y Nonnolización 'promueve 
lo concurrencia de los sectares público, privado, científico y de 
consumidores en lo eloboroción y observancia de narmos oficiales 
mexicanos y normas mexicanos' (Título Primero, Capítulo Unico. 
Artículo 20. D) Diario Oficial 1 a. de Julio de 1992. 

la normas internacionales y los mexicanos fiene como finalidad 
unificar criterios, poro facilitar lo producción y comercialización 
de los productos, osi como abatir costos y definir parómetros de 
calidad y métodos de pruebo poro evitar lo competencia desleal 
e incrementar lo productividad y lo competitividad. 

las narmas no son impositivos, sin embargo siempre serón 
perfecfibles; par tal rozón hoy comités y subcomités nocionales 
de normalización formados por grupos de los sectores público y 
privado que se reúnen periódicamente para revisar, ampliar, 
actualizar, modificar, crear o cancelar los normas mexicanos.""" 

DEFINICIONES 

·Protofipo. Del griego protós= primero y Iypos= modelo. Primer 
fipo o modelo de uno coso. Prototipo es el modelo resuelto, 
terminado, probado y aprobado que sirve de ejemplo, parámetro 
y referencia en lo producción en serie; es decir, en lo fabricación 
de productos iguales en matenal, dimensiones, peso, función, 
calidad, etc. 

las Definiciones de norma y normalización en el diccionario son 
los siguientes: 

Norma:f.Reglo que se debe seguir: normas de corrección/ 
modelo 01 que se ajusto un trabajo o uno fabricoción. 

NormaHzar. Hacer normal. regularizar, poner en buen orden. 

Normar. Amoldar, regir, establecer normas 

Normativo. Que ofrece normas 

NormaHzatlo. Regularizado. Estandarizado. 

Normativitlatl 'f. Acción y efecto de normalizar. Conjunto de 
normas técnicos adoptados por acuerdo entre productares y 
consumidores cuyo fin es unificar el uso de determinados productos 
y facilitar lo fabricación: 

(41) CELORIO Btasc:o Cartos:olx, CIt.,pp. 117,122) 
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Normalizar.v.!. Hacer normal! regularizar, poner e orden lo 
que no estabo/teen. estandarizar, aplicar normos 
internacionalmente o nacionalmente adoptados o lo industrio." 

Los deficiones aprobados por lo Organización Internocionol de 
Normas (ISO), sobre normas y normalización son los siguientes: 

NORMATlVIDAD 
Es el proceso mediante el cual se formulan, elaboran, publican 
y oplicon los normas, los cuales son el resultado de uno ocfividod 
especifiCO que oporto soluciones para aplicaciones repefifivos que 
caen esencialmente en lo esfera de lo ciencia, lo tecnología y lo 
economía para lograr un grado ópfimo de orden en un contexto 
dado. 

NORMA 
"Es uno espeCificación técnico u otro documento accesible 01 
público, establecido con lo cooperación y el concenso o aprobación 
general de todos los portes interesados; basado en los resultados 
con ¡untos de lo ciencia, lo tecnologío y lo experiencia, que tiene 
como ob¡etivo conseguir un beneficio óptimo de lo comunidad 
y que ha sido aprobado por un organismo reconocido o nivel 
nocional e internocionol." 

Los normas cubren un sinnúnero de actividades; abarcando desde 
lo normalización empresarial. lo narmolizoción de asociación o 
grupo, lo normalización nocional. regional e internacional; medidos 
paro proteger lo salud y seguridad pública, lo ecología, lo higiene 
y seguridad, transportes, vías de comunicación, mone¡o de residuos 
peligrosos, y otra serie de medidos oficiales para lo protección 
del medio ambiente y de recursos naturales, todos de aplicación 
obligotario. 

Lo importancia de los normas es que constituyen un lenguo¡e 
común, que en lo actualidad resulto indispensable aplicar. 

En lo actualidad, poro regular lo calidad y el tipo de de los 
productos, se ha creado todo uno legislación y diversos sistemos 
de normotividod sobre el envase y embolo¡e, así todos los 
productos de uno mismo clase siguen un patrón (norma), y se 
regulo el peso, contenido, información 01 consumidor, etcétera, 
los cuales le protegen de productos fraudulentos"(42) 

(~2) GIOVANNETTI Ma. Dolcre1 

(M.llIual de No ..... liuclón y Lega'" e-ra Envase y .m~l!.!. 

UAM .&.ztapo\zaLco. 1m P>l.7.a 
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-Desde los inicios del comercio, una preocupación de los 
consumidores ha sido el adquirir artículos de primera, que realmente 
valgan lo que se pagó por ellos. Yo en lo antigüedad se mezclaba 
el trigo con lo arena, se diluía el vino y lo leche y se adulteraba 
el aceite, lo que propició que incluso desde entonces se tomaron 
medidos para el control de los productos y sus envases, tal es 
el caso de los marcas de llenado, cuyo invención doto de mucho 
tiempo atrás. En el mercado de Tlatelolco, había iueces que se 
encargaban de que se le entregara lo iusto 01 comprador y 
castigaban severamente o los comerciantes deshonestos.""3) 

-En el año 1943, lo Secretaría de Economía modificó el 
Departamento de Pesos y Medidos que venía funcionando desde 
1917 y creó la Dirección General de Nonnos (DGN)como encargado 
de verificar los instrumentos de pesas y medidos, así como realizar 
estudios para establecer las normas oficiales de calidad. El11 
de Febrero de 1946 se publicó la ley Federal de Normalización 
y ello. de Julio de 1992 se público en el Diario Oficial de la 
Federación la nueva ley Federal sobre Metrología y Nonnalización. 
la DGN es una unidad administrativa de la Secretaría de Comercio 
y Fomento Industrial que tienen a su cargo: 

1-Formular, aprobar, expedir, revisor, difundir y vigilar el 
cumplimiento de los normas y especificaciones (oficiales) 
mexicanos que regulan el sistema el sistema general de 
medidos y los de los produdos, osí como los correspondientes 
o los clasificaciones y otros. 

Uromover, difundir y vigilar el cumplimiento de lo 
normalización de produdos en el país y organizar y coordinar 
los comités consultativos correspondientes, conforme o lo 
establecido en lo Ley de Metrología y Normalización. 

lo DGN compete el expedir las normas y vigilar su cumplimiento; 
pera esto no quiere decir que necesariamente tenga un criterio 
cerrado, impositivo y arbitrario; por el contrario, está abierto 01 
diálogo, o escuchar problemas especfficos y o llegar o un acuerdo 
beneficioso para ambos partes: el fabricante y el consumidor. 

los normas no se dictan arbitrariamente sobre el escritorio de 
un funcionario de gobierno, nacen del diálogo y lo consulto entre 
autoridades de lo SECOFI y más de 300 representantes industriales 
que forman el Comité Consultotivo Nocional de Normalización 
de Envase y Embalaie. 

lo norma es cambiante como dinámica es lo tecnología. los 
normas nacen, se adoptan, se modifican, se actualizan o llegan 
o ser obsoletos y mueren. Es muy claro que lo finalidad de los 
normas no es dificultar, trabar o fostidior; por el contrario, su 
razón de ser es facilitar e incrementar lo productividad, meiorar 
la calidad y servir 01 consumidor. """ 

(43) GIOVANNETTI Ma. Oolofe,:obr. cit .. lbJdem 
(.4) CELQRIO Btasco carlos:obr. cit., p. 122 
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"A nivel internacional en 1926 se fundó lo federación Internacional 
de Asociaciones Nocionales de Norrnolizoción (ISA), disuelto 
después de lo segundo Guerra Mundial. En 1946 se fundo lo 
Organización Internacional de Normalización (ISO). 

lo normalización de envase y embalaje y todos los criterios para 
normas y asuntos relacionados con éstos son unificados con lo 
Norma Oficial Mexicano (NOM); con el Comité ConsulHvo Nocional 
de Normalización de Envase y Embalaje, este organismo depende 
de lo Dirección General de Normas (DGN), o su vez dependiente 
de lo secretorío de Comercio y fomento Industiol (SECOFl) y 
actualmente NORMEX. 

P ora lo elaboración de normas, se unificon los criterios que 
planteo, por uno porte, el sector industrial (fobricontes), por otro 
el sector público (que se represento por lo porte gubernamental 
que defiende 01 usuorio). de eso formo se igualan los requerimientos 
de consumidores y fobricontes poro que tonto los productos 
importados como aquellos que se manufacturan en el país tengan 
uno calidad uniforme. 

SECRETARIA DE CQMERCJOY FOMENTO INDUSTRIAl 

NOM DG~ 
Dirección General de Normas 

NOM-EE-216-1998 

NOM 
"NOM O Norma Oficial Mexicano, es "un conjunto ordenado de 
especificaciones que determino el mínimo de calidad de un 
producto". 

La ley Federol de metrología y Normalización establece en su 
capítulo 111, "De lo Observancia de los Normas" en el orto 52-
"Todos los productos, procesos, métodos, instalaciones, servicios 
o actividades deberón cumplir con los Normas Oficiales Mexicanos". 

En el orl. 53 de esto mismo ley, se indico: "Cuando un producto 
o servicio debe wm~ir uno determinado Norma Oficial Mexicano, 
sus similores o importorse también deberán cumplir los 
especificaciones de dicho normo ... Cuondo no existo Norma Oficial 
Mexicano. los productos o servicios o importorse deberán 
mencionar ostensiblemente, antes y durante su comercialización 
que cumplen con los especificaciones del país de origen, en su 
defecto los internacionales o o falto de estos los del fabricante." 

Aunque los Normas Oficiales Mexicanos no son obligatorios, 01 
determinarse los especificaciones que debe llenar un producto o 
los condiciones que deben cumplirse en lo presentación de un 
servicio, los Normas Mexicanos don lo seguridad 01 usuorio de 
los buenos condiciones del producto. 

El apego o esto norma se plasmo en los productos, de ocuerdo 
o uno nomencloturo especial, o saber: 
])los siglos NOM 
2)Un guión 
3) Un por de letros indicando el tipo de norma 
4)Un guión 
5)Un número 
6lUn guión 
7lAño de elaboración o revisión en números orábigos 
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Dentro del área de envase y embalaje existen 215 Normas 
Oficiales Mexicanas, que abarcan los aspectos de: 
(1) Identificación 
(1) Muestreo 
(3) Marcado 
(3) Clasificación 
(3) Simbología 
(13) Terminología 
(1 S) Dimensiones 
(96) Especificaciones 
(80) Métodos de prueba 
En las áreas de: 
Papel y cartón 
Madera 
Vidrio 
Plásticos (rígidos y flexibles) 
Textiles 
Metales 
Estudios técnicos de apoyo 
Transportación y manejo de carga 
Productos pehgrosos 

MARCADO Y ETIQUETADO 
Todo producto que se comercialize, deberá contener información 
sobre sus carocterísticos, contenido, etcétera; yo seo en su 
superficie o en uno etiqueto. 

Según el proyecto de Norma Oficiol Mexicano NOM-050·Sm 
1994 "INFORMACION COMERCIALH

, en su inciso "Información 
comercial del envase o su etiqueta que deberán ostentar los 
productos de fabricación nocional y extranjera", publicado en 
Diario Oficial el20 de junio de 1994, dice: 
" ... aplicable o todos los productos de fabricación nocional y 
extranjero cuando se comercialicen en territorio nocional y que 
no estén sujetos o especificaciones de información comercial en 
normas mexicanos específicas o alguno otra reglamentación 
vigente o excepciones otorgados por los autoridades 
competentes .... La informoción comerciol mínima obligatorio de 
origen pora los productos de fabricoción nocionol y extranjero 
que se comerciolizen en territorio nocionol es la siguiente (NOM· 
050·SCFI·1994) : 

a) Nombre genérico del producto, salvo que éste sea obvio. 
b) Nombre, denominación, o razón social y domicilio del fabricante. 
e) Leyenda que identifique el país de origen del producto. 
d) Las advertencias de riesgos principales y medidas de precaución, 
en coso de productos peligrosos. 
e) Cuando el uso, maneio y/o conservación del producto no sea 
obvio, debe contarse con esa información, misma que puede in 
dicorse en el instructivo anexo, anotándose en la respectivo 
etiqueta. En los productos extranieros, se debe de añadir a la 
información anterior lo siguiente: 
n Nombre, denominación o razón social del importador. 
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SUPERFICIE PRINCIPAL DE EXHIBICION 
Es aquello porte de lo eHqueta o envase o lo que se do mayor 
importancia paro ostentar el nombre y lo marco comercial del 
producto; se debe consideror el nombre y lo marco comercial del 
producto y un 30% mós de área poro incluir el contenido y demás 
datos. 

Se considero superficie principal de exhibición el tamaño de lo 
etiqueto, en el coso de etiquetas adheridos, o condición de que 
aparezco en ellos lo marco comercial y el nombre del producto. 
Por el controrio, en el coso de etiquetas impresos en el envase, 
se considero superficie principal de exhibición todo el área en lo 
que aparezce el nombre y lo marco comercial del producto. 

La superficie principal de exhibición se deberó expresar en cm2 
y se colculo de acuerdo o lo formo del área de lo etiqueto o de 
lo superficie de impresión. 

DECLARACION DE CANTIDAD 
Todo envase debe llevar el doto de lo contidad de producto que 
contiene, paro seguridad del consumidor, según lo norma Oficiol 
Mexicano NOMD3Q.Sm 1993 'Informoción comerciol-declaroción 
de cantidad en lo etiquetoilspeci!icociones', los leyendas 
CONTENIDO, CONTENIDO NETO, o sus obreviaturos CONT, y CONT. 
NET., el doto cuonHtoHvo y lo unidad correspondiente o lo magnitud 
que me¡or caracterice 01 producto de que se trote deben ubicarse 
en lo superficie principal de exhibición, y deben aparecer libres 
de cualquier otro información que les reste importancia, excepto 
en el coso de maso drenado, que debe ir ¡unto o lo declaración 
de contenido neto. 

EMBLEMA "HECHO EN MEXICO" 
El uso de este emblema es regulado por lo norma NOM·Z-9-
1978, donde se describe lo formo y uso de este emblema; lo 
finalidad de este emblema es distinguir o los productos fabricados 
en territorio mexicano. 

• ... Poro lo correcto oplicoción de esto norma se debe consultor 
lo siguiente Norma Oficial Mexicano vigente: 
NOM-RS1 'números normales .. ' 

Este emblema debe usarse en todos los productos fabricados 
en México, marcarse cloro y legiblemente, y de formo que no 
se puedo borror. 

"5. ESPECIFICACIONES 
5.1 Del emblema. 
los relaciones dimensionales del emblema denomido HECHO EN 
MEXICO, se estoblecen y se representan como se ilustro. 

5.2 El tomoño del emblema debe corresponder o cuolesquiero 
de los comprendidos en lo serie R-10 de lo Norma Oficial Mexicano 
NOM-RS1 vigente. 

5.3 El Hpo de letra de lo leyendo del emblema puede ser "helvético 
medio', 'Futuro medio' o "Grotesco', según se ilustro:'4S) 

HECHO 
EN MEXICO 

Helvética Media 

HECHO 
EN MEXICO 

Futura Media 

(~S) GIOVANNETTI M •. Dolores.Obr. CIt .• Jbid&m 
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Cuando un producto, proceso o servicio deba cumplir con 
especificaciones establecidos en Normas Oficiales Mexicanas, sus 
similares a importarse también deberán cumplir con ellos. 

Paro tal efecto, los impartadores, fabncantes o comerciolizodores 
deberán contar con un certificado de cumplimiento expedido por 
lo dependencia competente o por organismo de certificación 
acreditado en su caso. 

Lo (DGN) Dirección General de Normas es lo dependencia 
Gubernamental quién certificaría y aprobaría que el producto 01 
igual que nuestro envase cumplo con los Norma Oficiales 
Mexicanos. 

DG~ 
Dirección General de Normas 

uEI Concesionomiento (licencio)de uno marca, (Nombres de 
gente famoso, personajes de libros y películas populares)pueden 
tener magia paro los consumidores, esto aumento los ventas en 
los productos que los ostentan llevar, generando regalías o sus 
creadores. 

Hoy día el concesionomiento del nombre y personajes se ha 
convertido en un gran negocio en los últimos años. los fobncantes 
desembolsan casi mil millones de dólares al año por el uso de 
nombres y personajes populares en sus productos, y dichos 
productos genero n cosi veinte mil millones de dálares al año en 
ventas al menudeo. 

Los vendedores de juguetes, juegos, alimentos y otros productos, 
también practican mucho el concesionomiento de nombres y 
personajes. lo lista de personajes adheridos o ropo para niños, 
juguetes, articulas escalares, blancos, muñecos, loncheras, cereales 
y otros productos, es casi interminable -desde los clásicos como 
Disney, Peonuts hasta EJ. y los héroes recientes de la Guerra de 
los Galaxias". los nombres y personajes concesionados pueden 
lograr que un producto se vuelva familiar rápidamente y se distingo 
de los productos de lo competencia. los clientes al elegir entre 
dos productos similares, muy probablemente eligirán el que lleva 
un nombre conocido. De hecho, los consumidores suelen buscar 
productos que lleven los nombres o figuras de sus personajes 
favoritos. Actualmente casi todos están entrando en el 
concesionomiento. U(." 

•• 
~ 
L;s siguientes direcciones pertenecen o dos concesiononos quienes 
pueden extender una licencia de su logotipo de marca y personajes. 

WamerBros. 
Consumer Products 
Sierra Candela No. 111, Flaor, Suite 316 
Lomas de Chapultepec 
11000 México, D.F. 
Ph: (525) 202-5810 (525) 202-4677 
Fax: (525) 202-7063 

(...s) KOTl.ER Phmp,oa. cit., p. tU 
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DisneyConsumerProducts ~ 
(México) S.A. de C. V. - ~ \ 

Prolongación Av. Paseo de la Reforma I' ..... \.-~ .. h.~'" 
600 PB-020 I.I(1J'Iq'q:~,JI"-r 

01210 México D.F. Tel. 261-01005 PlcruRES 

" Paro todo empresa detallista, el establecer uno política de 
precios constituye uno de los elementos determinantes en su 
estrategía de comercialización. Al igual que lo determinación del 
precio, lo labor de marcaie en lo tiendo no puede deiarse en 
ningún caso o lo improvisación. Este proceso formo porte de lo 
calidad del servicio que espera el consumidor. 

En los operaciones de combios de precio se mide lo conformidad 
entre el precio establecido de los artículos en el piso de vento y 
el precio registrado por lo terminal punto de vento 01 momento 
de efectuarse lo compra. Esto conformidad tiene un impacto 
significativo sobre el grado de satisfacción y en consecuencia, 
sobre lo confianza con lo que el consumidor eli~ el producto en 
lo góndola. 

Los números estandarizados e impresos en cado articulo permiten 
uno identificación universal. Estos númeras representados por 
códigos de barras son descifrados por lectores ópticos (escaners) 
que proporcionan información oportuno 01 fabricante. 

~~- --
\'69' 

El uso de esto metodología implica flexibilidad en el maneio y 
administración del proceso de fabricación, y permite que lo cadena 
de suministros se aiuste o los requerimientos del mercado 
demandante, meiarando sus cielos de prodUCción y aprovechando 
01 máximo lo capacidad de sus almacenes. 

Baio estos parámetros, los proveedores tienen disponibilidad 
pora crear nuevos productos y 01 vincular efectivamente el producto 
físico con lo información que éste genera, se hoce pOSible lo 
identificación y el control automatizado de cualquier mercancía 
o lo largo de todo lo cadena de producción, distribución y 
comercialización. 

En 1977, representantes de la industrio y del comercio de doce 
países europeos, tomaron lo desición de formar uno organización 
a lo cual llamaron "Europea n Artiele Numbering Association" 
(EAN). Al unírsele 01 poco tiempo países no europeos, el nombre 
fue cambiado por el de "Internotional Artiele Numbering 
Association" (las siglas EAN fueron conservados como la 
identificación del sistema de codificoción y simbolización). El 
obietivo de esta arganización es el de dinfundir y administrorlos 
estándares de Código de Producto, así como promover el uso de 
estándares de identificación suplementaria y del Intercambio 
Electrónico de Datos (EANjUCC128y EDI respectivmente). 
Asimismo, existe el estándar UPC (Universal Product Code) que 
desde 1972 es administrado en los Estados Unidos por el UCC 
(Uniform Code Council). AMECOp, através de uno alianza con el 
UCC, puede otorgar el código UPC o compañías mexicanos que 
lo requieran para sus productos. 

En Méxica, AMECOP (Asociación Mexicano de Código de Producto) 
está afiliada desde 1986 o EAN International. Registrodo como 
uno asociación sin fines de lucro, tiene como uno de sus obietivos 
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administrar y difundir en lo República Mexicano los códigos 
estándar para identificación de bienes/productos y localizaciones, 
así como los estándares de Intercambio Electrónico de datos 
(EDI) . 

AMECOP 
ISIAIWl~¡~ PA~A lA 'OINII!IU{!Otl l COMUNI(AUON 

Horacio 1855-6 Piso, Col. Chapultepec Morales 
11570 México, D.F., Tef;S39S 2044 Fax: 5395 2038 

lo Asociación Mexicano de Eslúndares poro el Comercio Electrónico, 
AMECE se propone colaborar activamente paro que lo economía 
de nuestro país aproveche los beneficios que implico el uso de 
más modemas herramientas tecnológicos, tales como los Estándares 
paro El Comercio Electrónico que lo Asociación promueve y 
administro. 

'. . . . , ' , 

~ ..... ..... - ".- .'-. 
D.F. Tel:5395 2044 Fax: 5395 2038 

E-Mail: amece@isBN8.ne!.mx/lntemetW\\W.amece.com.mx 

El Código de Producto es el Estóndar paro el Comercio Electrónico 
que, 01 vincular efectivamente 01 producto físico con lo información 
que éste genera, hoce posible lo identificación y el cantrol 
automatizados de cualqUier producto o lo largo de todo lo cadena 
de producción, distribución y comercialización. 

7 

15878 

5 

Ejemplo Código UPC 

Los productos y servicios que presto AMECE y AMECOP son los 
siguientes: 
-Asignación de números de fabriconte EAN 13 Y UPC A. 
-Asignación de números de producto EAN 8. 
-Troducción de números UPC A o UPC E. 
-Troducción de números ISBN o EAN 13. 
-Traducción de números ISSN o EAN 13. 
-Verificación de calidad de impresión y ubicación de los códigos 

EAN13, EAN 8, UPCA, UPC E, DUN 14 y EAN/UCC 128. 
-Asesoría en el manejo operativo de los Códigos de Barros o lo 
largo de lo cadena comercial. 
-Pláticas y seminarios de capacitación. 
-Asesoría en el manejo de EDI y sus estándares comerciales. 
-Asesoría en lo estandarización de palets. 
-Manuales de Normas de Codificación y Estándares de Intercambio 

Electrónico de datos (EDI)"(47) 

(mAMECE 
(ldtntifk:aclón d, Productos de Consumo y 113 EmpaqUlls) 

htlp:/lwww.amecop.com.1IDC 

AMECOP 
(MANUAL DE SISTEMAS ADMINISTRATTVOS DE PRECIOS) 

E·MAIL:.melXl~eM.net.lIDC. 
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"En 1982 un grupo de importantes industriales del envase mexicano 
decidieron formar la Asociación mexicana de Envase y Embalaje 
(AMEE) la cual funcionaría como su órgano representafivo. Estos 
industriales acertadamente pensaron que la asociación debería no 
ser lucrativa e imparcial para defender a la industria mexicana del 
envase. 

Hoy, consfituída por un centenar de empresas, AMEE es reconocido 
por organismos nacionales e internacionales, porque ha logrado 
reunir a los productores de envase y embalaje mós importantes de 
México. AMEE representa a la industria que actualmente conforma 
el 2.4% del PIB nacional y e112. 9% del PIB manufacturero; 
asimismo, la asociación ha desarrollado estrategias de difusión e 
información encaminadas hacia el apoyo de todos y cada uno de 
los miembros que, unidos, hacen, del envase mexicano una industria 
de renombre. 

OBJETIVOS 
-Promover la especialización y perfeccionamiento del envase y 
embalaje mexicanos, por ello asesora e informa a sus miembros 
en problemas relacionados al uso adecuado de matenales, tecnología 
y maquiario, así como en tendencias de producción. 
-Ser interlocutores de la industria ante dependencias 
gubernamentales y organismos nacionales e internacionales. 
-Promover la capacitación de la industria. 
-Proveer asesoría especializada a socios. 
-Divulgar información estratégica y estadístico. 
-Promover eventos e investigaciones que estimulen la innovación 
tecnológica. 

AGlVIDADES 
-Congreso Nacional de Envase y Embalaje. 
-Expopak de la Américas. 
-Diplomado de Envase y Embalaje. 

-Programa de Normaliación. 
-Envase Estelar. 

SECCIONES 
Envases de Papel y Cartón 
Envases Asépticos 
Envases de Vidrio 
Envases de Metal 
Envases de Plóstico 
Convertidores 
Embalaje 
Materias Primas 
Maquinaria 
Usuarios 
Sección Occidente 
Servicios. "(48) 

amee 
asociación mexicana 
de envase y embalaje 

Horacio 538 Despacho 701 
Col. Chapultepec Morales 

11570 México, D.F., 
Tef:5546 2023 Fax. 5531 9856 

e-mail: amee@stamet.net.mx/amee 
www.stamet.net.mx/amee 

(.al AMéCE:obt, cit .• ibidem 
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-Un programo de idenNdad corporativo es un sistema de signos 
que conllevo un código combinatorio y un coniunto de criterios 
que son estructurantes de lo propio identidad. Ello implico lo 
formalización de uno normativo preciso paro lo aplicación del 
programo en los muy diferentes soportes de comunicación. 

Los programas de identidad corporotiva cubren el coniunto de 
los comunicaciones de lo empresa. 

Lo identidad corporativo es en principio un sistema de signos, 
yo sean estos simbólicos o convencionales, figuramos o abstractos. 
Estos signos son de carácter lingüístico, icónico o cromático. 

Estos signos son aplicados sistemáNcamente o todos los soportes 
de comunicación de lo empresa, lo cual constituye el desarrollo 
de un concepto de diseño que se extiende o lo largo del tiempo 

por medio de uno serie diverso de vehículos de comunicación. 

lo filosofía, los criterios y los normas para lo correcto implantación 
de lo idenNdad corporativa son reunidos finalmente en el manual 
de normas gráficos. lo fidelidad en lo uNlización de esto normativo 
aseguro lo coherencia y, por consiguiente, lo solidez de lo imagen 
visual de identidad. - (49) 

Logotipo de marca de Looney Tunes 

-Bugs Bunny, los personaies de looney Tunes y el nombre de 
Warner Bros. son reconocidos o nivel mundial. Hemos elaborado 
el progroma de logotipo de marcas de looney Tunes paro que 
los licenciatarios pueden beneficiarse con esto conciencio 
internacional. 

Nuestra meto es que los consumidores asocien el logotipo de 
marca de looney con productos de calidad y valor. Poro lograrlo 
hemos establecido normas paro el uso del logotipo de morco de 
looney Tunes. 

Cuando todos los licenciatarios de looney Tunes cumplan con 
estos normas se creará uno apariencia uniforme de todos los 
productos de looney Tunes. Esto maximizo el impacto y lo 
visibilidad del nombre looney Tunes, aumento el reconocimiento 
por porte del consumidor y creo uno presencio más fuerte en el 
mercado de ventas 01 menudeo. 

El logotipo de marco como se describe en el manual debe de 
utilizarse con todos los empaques de productos, etiquetas colgantes, 
rótulos, material de comercializoción, muestros, publicidad de 
tiendas, material paro puntos de vento y carteles. 

(~) COSTA Joan.obr. clt.,pp. 80.107 



2.5 

El Manual de normas del logotipo de marca 

El manual explico los componentes y el uso correcto del logotipo 
de marco de looney Tunes. Nuestro intención no es inhibir lo 
creatividad de comercialización, sino proteger el nombre y lo 
reputación de loaney Tunes y aumentar el valor de lo morco 
mismo, beneficiando así lo presencio generol de los licenciatarios 
en el mercado. 

Lo funcionalidad y lo facilidad de uso fueron considerociones 
importantes en lo elaborociónde este manual. Por lo tonto, el 
manual ha sido dividido en tres secciones: 
,. Logotipo de marcrrincluye información sobre el usa y natas 
legales 
2. Aplicaciones de la marcrrmuestra elementos de empaque 
OBLIGATORIOS y OPCIONALES e incluye varias ejemplos; define 
una paleta de calares OBLIGATORIA; explica la que se debe y la 
que na se debe hacer. 
3. Material gráfica de repraducciórHnc!uye un formulario de 
pedida para el material grófica digital y diapositivas. 

Ademós, todo los ejemplos estón codificados con un sistema 
de rotulación paro una referencia fócil. 

Todos los usos del logotipo de morco o los personajes de looney 
Tunes en productos, empaques, materiales de comercialización, 
material promocional o cualquier otro material de mercadeo del 
producto deberó estar previamente aprobado por Brond Assuronce 
de Worner Bros. (anteriormente el departamento de Control de 
Calidad). 

Su representante de Brond Assuronce le proporconoró todos los 
formularios y procedimientos necesarios. Se deberó presentar el 
material duronte el concepto inicial, la preproducción y lo etapa 
final para su aprobación y poder o yudar a ~empo y de lo manero 
mós económica a cumplir con estas normas." (12) 

(SO) (Ma~ ele Nonnu del Logotipo dio Marea 

!Brand Logo Stam:blrds Manual 

Looney Tunes ibfdetrt¡ 
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3.1 

"El diseño gráfico del envase no se puede empezar abocetar 
siquiera si el diseñador no tiene primero una información 
mercadológica clara y suficiente del producto a envasar y 
comercializar. 

La invesijgación mercadológica arroja datos precisos acerca del 
perfil del consumidor a quién iró dirigido el producto a envasar, 
datos de su nivel socieconómico que ayudan a definir si el envase 
debe proyectar una imagen de lujo, de calidad o de popularidad; 
depende de esta imagen para que el diseñador gráfico utilice 
determinada distribución o composición, determinados colores y 
determinados tamaños y ijpo de letra. Para el diseñodor grófico 
es importante sober lo edad, el sexo, los gustos y preferencias 
del consumidor, el lugar donde campra, la prisa o calma que 
tiene cuando compra, su necesidad o capricho de tener el producto; 
algo determinante: el precio, la presentación y calidad de los 
productos de la competencia. 

las armas que ijene el diseñador gráfico para trabajar son: 
la imagen (resuelta con dibujo, fotagrafia o su combinoción), 
la tipografía, el calor, la textura aparente, lo camposición 
y obviamente, su propia creatividad que le permite manejar 
con originalidad y buen gusto dichas ormas. 

H ay normas sanitarias y ecológicas que rigen los textos y símbolos 
que se deben incluir en la informoción gráfica y que determinan 
sus dimensiones y redacción; y ellugor del envase en donde se 
deben colocar. 

U n diseñador gráfica debe estar enterado de cuáles son las 
normas internocionales relacionadas con el grafismo del envase 
y embalaje de productos de exportación. 

El merco do es el que pide un determinado producto, de una 
calidad y precios específicos; lo prefiere de determinado tipo, 
sabor, color y tamaño; y lo compra, usa y consume en un 
determinado lugar. 

El producto a envasor tiene ventajas de tipo mercadológico que 
se deben comunicar, el envase es un vehículo óptimo que sirve 
de medio de comunicación. Hay una regla elemental de 
comunicación que dice "Si tu quieres realmente comunicar debes 
hablar el lenguaje de tu receptor". Aplicando esta regla a la 
comunicación grófica presente en el envase se llega o la conclusión 
que se debe investigar el lenguaje usado por el comsumidar a 
quien se quiere llegar con el producto, la formo como le gusta 
que se le digan las cosas. 

El consumidor, dependiendo del grupo socioeconómico a que 
pertenece, reacciono de una determinada manera al mensaje 
gráfico, al color, tipo de letra, reacciona también en determinada 
manera a los estímulos promociona les como son las ofertas, 
descuentos, regalos, mas, etc. toda esta forma de ser y reaccionar 
de determinado segmento del mercado marca los lineamientos 
al diseño gráfico. El diseñador es tan sólo, como se dijo 
anteriormente, un intérprete plóstico de la comunicación 
mercadológica. 

El envose es una poderosa arma para realizar la investigación 
mercado lógica. En muchas ocasiones el consumidor nunca ve el 
producto lo conoce y reconoce tan sólo por su envase. Esta 
demostrado que el consumidor considera 01 producto y a su 
envase como una unidad integral y que el producto es perCibido 
por medio del envase. 
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Tomando en cuenta todas estas consideraciones una metodología 
para investigar, evaluar y calificar el diseño del prototipo de un 
envase consiste en: 
• Análisis del producto. 
• Análisis de los productos similares de la competencia, sus 
esfuerzos, actividades y presupuestos. 
• Análisis del diseño estructural, ergonómico y gráfico del 
envase. 
·/nvestigación del perfil merradológiro y psicológico del 
consumidor. 
·/nvesfigación de los sistemas y canales de distribución. 
• Coherencia entre la publicidad gráfica del producto y e/ 
diseño grófico del envase. 
• B envase, elemento esencial en la publicidad de un producto 
• El envase, vehículo y soporte de los mensajes y actividades 
promociona/es. 
• El envase, factor determinante en la decisión de compra. 

Los resultados de la investigación mercadológica auxilian 
profeSionalmente para realizar con éxito el diseño estructural y 
gráfico del envase de tal manera que se puede afirmar que: A 
mayor información mercadológica corresponde un mayor acierto 
en el diseño del envase. 

En resumen, las exigencias del mercado definen el material, 
forma, tamaña, calibre, colar, tipa de cierre, proceso de envasdo, 
y grodo de barrera y resistencia del envase. Todos estos son 
elementos del diseño estructural. 

El mercodo también marco lo pauto 01 diseño gráfico. lo 
investigación mercodológica también define los lineamientos del 
mensaje gráfico tales como: 
·/Iustraciones y textos adecuados a la manera de percibir el 
mensaje del grupo o segmento 

• E/lenguaje 
• E/ tipo y tamaño de lo letra 
• lo composición 
• E/ color, dependiendo igualmente del nivel socio.¡:ulfural del 
consumidor 
• y algo muy importante: la imagen que se le debe dar al 
binomio praductrrenvase; imagen de sofisticoción, de elegancia, 
de lujo de calidad o de popularidad. 

Es obvio, que el diseñadar industrial y gráfico de envase no 
podró empezar a bocetar su proyecto si no tiene primero toda 
la infarmación suficiente de tipo mercadológico. Es absurda la 
actitud de algunos empresarios que se niegan a dar este tipo de 
infarmación al diseñador con el pretexto de que se trata de una 
información confidencial. 

Una investigación paralela debe efectuarse para recabar 
información de mercado que marque lineamienos claros y precisos 
para poder diseñar gráficamente el envase con acierto. 

No se podrá empezar a bacetar el diseña gráfico de un envase 
si no se tiene ya resuelto el diseño estructural del mismo que 
servirá de soporte al grafismo. (on la información mercodológica 
y los lineamientos de tipo grófico el diseñador ya tiene los 
parómetros precisos para poder trabajar. No se trata que el 
departamento de mercadotecnia le hago el trabajo al diseñador 
sino que lo oriente concretamente para no tener errar en el 
concepto gráfico. 

Ya con la orientación mercadológica obtenida el diseñador debe 
hacer uso de su técnico y de su creatividad para interpretar el 
mensaje del fabricant81:omercializador con originalidad, con 
claridad, con precisión y con belleza." 'SI) 

(51) CEL~IO BLasco Carlos:obr. cit .• pp. 119-121 
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lo información necesario sobre el producto y el mercado 01 que 
irá dirigido lo podemos obtener o través de agencias dedicados 
o lo investigocián y estudios de mercado, o consultando lo base 
de datos dellnstiMo Nocional de Estadística Geogrono e Infonnática 
(lNEGI). 

1IIIIIINeGI 
.megl.go .mx 

BIMSAB 
Sófocles 118, Col. Chapultepec 

Po/anca C.P. 11560 México, D.F. 
Tel. 5580-0288 Fax' 5395-8684 

http/Iwww.binsa.com.mx. 

Con lo informocián recopilado comenzamos lo fose inicial de 
nuestro proyecto (Pre Diseño). 

El proyecto que se describe es el siguiente: Tenemos que diseñar 
uno bolso de regalo poro todo ocosián. Empezaremos analizando 
el producto, su mercado, lo estrotegia de marketing de lo empresa, 
los objetivos de diseño, su exigencias legales, y su construcción 
técnico. 

"lo bolso de lo compro se ha convertido en un complemento de 
modo: algunos dicen que es hosto un símbolo de clase social. 

Hoce yo tiempo que lo bolso de lo compro se considero no sólo 
un modo cómodo de llevar o coso los productos pesados, sino 
también uno formo de publicidad y promoción. 

LLevar uno bolso de uno morco famoso es, en sí, uno declaración 
de estilo. Diseñar lo bolso formo porte de lo creación de lo 
identidad global de uno empreso."(5)) 

Estamos hoblondo de bolsos pero ¿ Qué son y cuáles son sus 
principales característicos? 

Envases Flexibles 
--Los bolsos, pliegos y sacos de papel, tela o plóstico u en 
ocosiones laminados están dentro de lo categoría. Además de 
que han sido lo formo más baroto de envase que se conoce. 

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

1 Bolsa tipo sobre (o plana) 
2 Saco 
3 Bolsa lonJa común 
4 Bolsa lonJa automático (o Je autoapertura) 

(52) LLOYO COnway:obr. CII_.pp. 72-75 



B EIShopping-Bag 

3.1.1 

(amo se ha podido observar, aunque todos los estilos anteriores 
de envases flexibles son bósicamente bolsos, por el hecho de 
tener tres lodos cerrados y el cuarto abierto, sus estructuras varían 
tonto en sus portes fundamentales como adicionales. 

Mientras que algunos cuentan con estructuras bidimensionales 
(larglHlncho), otros son tridimensionales (larglHlnch01lrofundidad) 
y en ocasiones pueden contar con un fuelle y oso opcionales. 

(1) 
BOLSA PlANA 

v 

(2) 
FONDO 

CUADRADO 

(4) 
FONDO DE SACO 

DE MANO 

De entrado se puede precisar que el shopping-bag es uno bolso, 
del tipo de los llamados de fondo automótico y por lo tonto entra 
dentro de lo categoría de envases flexibles. 

El término shoopping-bag es de origen anglosajón y se puede 
traducir como bolso de compras. 

El shopping-bag es definido por ludi Radice como un objeto 
tridimensional equipado con dos osos, cuyos principales funciones 
son contener uno variedad de pequeños objetos yola vez anunciar 
el establecimiento donde éstos se odquirieron.""3) 

De~¡a"'ollo Histórico 

"Hasta antes del siglo XIV, era común usar pliegos de papel 
extendido para envolver granos, frutos secos o botones. lo 
necesidad hizo que estos pliegos fueran enrollados en formo de 
cono y doblados en su fondo para dor poso o lo que se conoce 
como "cucurucho", convirtiéndose en el primer intento de bolso 
de papel que se conoce.""4) 

-Alrededor del mundo entero, el shopping-bag estó 01 frente de 
uno nuevo generación de medios de estímulo visual, es mós que 
un simple objeto de lo vida diario urbano. Es yo muy difícil poder 
imaginar uno concurrido esquino comercial sin estos bolsos. 

Esos contenedores son coloridos ilustraciones y excitantes formas 
gróficos son un fenómeno relativamente reciente en el órea del 
Diseño GrÓfico. (53) RAOICE Judl ("1M But of ShopplllQo8lg O .. ¡gn~ 

Ed~orill PBC Inlemloonll, Nueva Yort 19sa pago 32,-38) 

(Sol) WAGNER Sl.ephen y CLOSEN MicIlleL 

("'Shopplng.8ag:The Porubt. AI1" 

New Yort Ed_ CI1IWII Publi$l'Iel3. 1984 pp. eS-II<I-II!) 
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El propósito original de éstas ero el transportar muchos objetos 
heterogéneos al mismo ftempo. El transporte es todavía su función 
primaria el aspecto estético y promocional se empezó o tomar 
en cuenta poco después de los 70's. 

El origen de esta bolsa es difícil de establecer con precisión, de 
hecho su historia estó muy ligada a las cajas de cartón, el 
shopping-bag heredó bastante la estructura de éstas últimas. 

Mientros las bolsas de papel kraft natural, sin ninguna impresión, 
contenían productos relaftvamente pesados, el naciente shopping­
bag reemplazó a las cajos ovaladas o redondos del siglo XIX. 
Estas cajos eran estructuras de cartón, ormadas artesanalmente 
y equipadas con tiras de listón o cardón fino, con los cuales 
podían corgorse al hombro. 

No fué sino hasta 1935 cuando se empezó a imprimir sobre 
las bolsas de papel, el antecedente mós antiguo de que se tiene 
noticia, es la bolsa de papel con asas y fondo hexagonal, en la 
que imprimieron su consigna de Huelga de los Obreros de lo 
Compañío de ropa para dama Judi Bond, es entonces gue se 
nota uno función promocionol odemós de lo básicamente funcional. 

En los 60's, cuando el arte comenzó a aparecer en los objetas 
de uso diario, libros torjetos de felicitación, portados de discos, 
anuncios y todo tipo de envases, emergieron con nuevos y 
excitantes diseños gráficos. A pesar de que en los 60's, los 
establecimientos comerciales utilizaban bolsos de papel kraft 
natural o blanco, sin osos y con un simple logo como elemento 
de diseño gráfico, no fue hasta 1972 cuando uno mayor porte 
de los firmas comerciales iniciaran el proceso de cambios a nivel 
grófico en los bolsos. 

El shopping-bog ha ido más allá del artículo simplemente funcional 
que era en un principio, en un móximo contraste con otras 

ESTA TESIS NO SALE 
BIBUOTECA 

aplicaciones del diseño gráfico, este tipo de envase flexible ha 
resultado ser un reflejO exacto de lo sociedad en que vivimos. 
lo explOSión creativo en el diseño de estos bolsos que se ha 
despertado en los últimos 15 o 20 oños.""s) 

El shopping-bag ha ido más allá del artIculo simplemente funcional, 
este tipo de envase flexible ha resultado ser un reflejo exacto de 
fa sociedad en que vivimos. 

(S5) RADICE Jucll:obr. Clt., ibJdem 



3 Características 

3.1.2 

Características 

"El shopping-bag cuenta con tres ventajas que apoyan su uso 
como contenedor de otros envases: 
1.·A diferencia de las cajas, el shopping-bag es susceptible de 
colopsorse. 
2.·Sus asas permiten que se lleven vorias en una sola mano, es 
decir, el consumidor puede corgor más. 
3.-Si diseño estructural le permite mantenerse erguida por si sola 
en donde se le pose. 

Los criterios básicos establecidos con los que coda shopping­
bag diseñado debe contor son: 
A)ESTRUaURALES 
Nuestra bolsa debe ser rigida y estable. 
Nuestra bolsa debe tener un punto de sostén. 
Nuestra bolsa debe ser un objeto tridimensional. 
la relación panel lateral y panel frontal debe ser proporcionol. 

B)MATERIALES 
ügeros. 
Resistentes. 

C)CAPAClDAD 
Medida conveniente. 
Manipulable. 
CapaCidad exacta. 

Partes de la Bolsa 
1 PANEl FRONTAL (l pieza) 
'Coro delantera" 
El que da vista a las demás personas. 

2 PANEl POSTERIOR (l pieza) 
'Cara trasera" 
El que queda junta al cuerpo del usuorio. 

3 PANEl LATERAL (2 piezos) 
"Fuelle" 
Donde se ubica el doblez que permite colapsor la bolso. 

4 PANEl INFERIOR (l pieza) 
IIB[]se" 
la superficie donde se asienta lo estructura de la bolsa. 

5 ASA 
'Maneral" 
Punto de apoyo poro manipulor la bolsa. 
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3.1.2 

El diseñador gráfico no puede voriar las proporciones que deben guardar la estructura del shopping-bog. 

ESTRUCTURA DE UNA BOLSA 
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3 Clasificación 

3.1.3 

Clasificación General 

En lugar de librar lo competencia en el anaquel como lo hocen 
otro Npo de envases, el shopping-bag estó actuando en un ómbito 
100% callejero, yo que siempre estó en movimiento. 

Aunque si bien es cierto que lo mayoría de los shopping-bag 
promueven lo imagen corporaNva de un establecimiento, se dice 
que entra en alguno de los siguientes categorías: 

A) COMERClAL/lAClON 
Cuando apoyan y contribuyen o lo vento de productos. 

B) PRESTAClON DE SERVICIOS 
Cuondo opoyan lo controtoción de un servicio. 

[) CONMEMORAClON 
Cuando apoyan la celebración de eventos. 

Estos categorías agrupan seis Npos específicos de shopping-bag. 
Cado una de ellas se manejo dentro de un contexto diferente, 
dependiendo del tipo de empresa que la uNliza y de la frecuencia 
con que ésto los empleo. 

l)Shopping-bog Comercial (Packaging Progrom) 
2)Shopping-bag de Temporada (Holiday bag) 
3)Shopping-bag Promocional (Promofians) 
4)Shopping-bag Institucional (Corporotive Image) 
5)Shopping-bag Evento Especial (Special Events) 
6)Shopping-bag Regalo o Toda Ocasión (Gil! 8ag). 

EMPRESA A) COMERCIALlZACION 

• 

1) COMERCIAL 
TEMPORADA 

:-82 -

Cada uno de los seis tipos de shopping-bag se manejarón los 
siguientes aspectos: 

-FRECUENCIA 
Cuantas veces al año o en qué época aparecen, así como la 
duroción del período de circulación. 

-TIRAJE 
Si éste será reducido, normal o extenso. 

{RITER/O DE DlSTRIBUClON 
A quién o o quiénes se les daró la bolsa.""6) 
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Otros Clasificaciones 
AlPOR ESTILO 
·ShoppinQimg AMERICANO(Serrated Edge) 
Sus bOrlTes son aserrado o N corte sierraN 

-Shopping-bag EUROPEO (le Soc) 
Sus bordes son doblados hacia adentro en forma de doblez. 

Bl POR FORMA DE ARMADO 
·A Mano (Hand Made) 
·A Máquina (Mochine Ensamble) 

Cl POR TIPO DE ASA 
·Popel Torcido (Twisted Paper) 
·Papel Cocido/Pegado (Paper) 
·Plástico (Plosfic) 
'Macrome (50ft Cord) 
·listón (Ribbon) 
·Suajado (Die Cut) 

Ol MEDIDAS COMERCIALES 
No se puede pensar que todos los fabricantes van a manejar las 
mismos medidas y farmatos (Ancho, Fuelle, Altura). El profeSional 
del diseño gráfico debe adaptarse a las dimensiones y formatos 
estándar que maneja los fabricantes. 

El POR TIPO DE ACABADO 
·AUTORRELlEVE (Embossing) 
Cuando un gráfico es realizado en el soporte 

·/AMINAC/oNES (Film Laminofing) 
Cuando se unen varias copas de un mismo material o 
combinaciones de ellos para unir cuolidades. 

·BARNIZ ULTRAVIOLETA (W Cooting) 
Sólo es posible cuando el soporte elegido es papel, cuando se 
aplica una sustancia que hará mós lisa y tersa la superficie del 
soporte. 

·METALlZADo (Metallizing) 
Cuando se hace una laminación con algún metal al soporte base."(S]) 

o o 
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11 Gift Bag 

3.1.4 

Shopping-bag Regalo o Toda Ocasión 

"En nuestro esftlo de vida contemporáneo, donde lo conveniencia 
y el ahorro de tiempo son altamente apreciados, es natural que 
un método simple y rápido poro envolver un regalo se hoyo vuelto 
ton popular. 

Lo comodidad que represento poner un regalo dentro de este 
tipo de bolsos es o menudo elegido entre otros métodos de 
envoltura más usuales que involucran el papel poro envolver, 
diurex, listón y moños. 

U no mayor aceptación en el uso de este tipo de bolso vino con 
Hollmork, el más exitoso y renombrado fabricante de torietas de 
felicitación y sociales. 

Cuando comenzó a producir sus propias bolsas para regalo e 
incorporó estos envases en su propio línea de materiales poro 
envoltura, yo nadi.e dudó de lo funcionalidad de este concepto. 

Ahora estos bolsos son decoradas con toda clase de objetos 
comunes, como flores, caios de crayones, notas musicales, helados, 
perritos, corazones, rayos, orlas y otros motivos que estén de 
modo en ese momento. 

-FRECUENCIA: Al ser producidos por otras compañías 
especializadas, su frecuencia responde a los estilos que estén de 
modo. 

-TlRAJE: Cada modelo tiene por lo regulor un tiraie reducido. 

-CRITERIO DE DISTRIBUC/ON: Por el concepto que se 
moneia en éste ftpo de bolso, coda pieza es vendida al cliente. 

Las compañías fabricantes de este tipo de shopping-bag estudian 
muy bien su mercado para ofrecer vorios modelos que se aiuston 
los necesidades específicas de sus clientes. 

.r-.-- - - -
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Existe un punto central; estos bolsos se utilizan en los mós 
inesperodas ocasiones, como cumpleaños, nacimientos, despedidos, 
bodas, etc. 

Estos bolsos son vendidos en tiendas de regalos o secciones 
de envoltura de los grondes tiendas departamentales".(8) 

(S8) WAGNER Slepllen y CLOSEN Micheel:OLv. cito. ifJidfJm 



3.1.5 

• Las patentes protegen los inventos. El inventor de uno 
ideo nuevo, que no seo obvio y seo susceptible de explotación 
industrial, puede obtener un monopolio sobre este invento, 
normalmente por un período de hasta 20 años. 

• Los diseños registrados se refieren o lo formo, lo pauto, 
lo configuración y lo ornamentación de un artículo útil; por eiemplo 
lo formo distintivo de un mueble, el dibuio o el motivo de uno 
serie de vasiias o los estampados de un teiido. Toles diseños, 
normalmente, pueden protegerse hasta tres períodos consecutivos 
de cinco años. 

• El copyright se aplico o los obras artísticas, literarios, 
escénicos y musicoles. Excepto en Estados Unidos, no es necesario 
reg~trar el copyrigh~ existe por el solo hecho de que el ((producto)) 
salgo de lo punto ael bolígrafo o el pincel. Sin embargo, para 
proteger los derechos existen realmente y han sido infringidos. 
Lo protección del copyright se extiende, generalmente, desde el 
momento de lo creación de lo obra hasta cincuenta años después 
de lo muerte del autor. 

• Las marcas son palabras o símbolos que se utifizan para 
distinguir los productos o servicios de un fabricante o proveedor. 
Registrando uno morco, puede obtenerse, en el país donde se 
hago, un monopolio de lo marco con relación o bienes o servicios 
especificados. Lo duración de este monopolio puede ser ilimitado 

si el registro se mantienen adecuadamente. 

A modo de eiemplo Kodak es uno marca de lo empresa Eastrnan­
Kodak. Este nombre está protegido en todo el mundo por el 
registro de lo marco, también está protegido por un copyright. 

(60) MURPHYJohn ~ RONE Michael:obt'. O/.,pp. 131.139 

En lo que concierne 01 diseñador de marcos y logotipos, los 
potentes y los diseños registrados entran raras veces en su ómbito. 
Pero cuando seo necesario trabaiar con marcos y logotipos hoy 
que ser muy cuidadosos, por que es fácil infringir, quizó 
inadvertidamente, los derechos de otros, y esto puede costar 
tiempo y dinero. 

¿Cuáles son, pues, los normas iurídicas que hoy que tener 
presentes 01 desarrollar y trabaiar con morcas y logotipos? 

• Si desarrollamos morcas distintivos para un cliente, seo con 
palabras o recursos gráficos registremos estos morcas en el país 
y categoría perteneciente. 

• No hagamos mol uso de los marcos, porque pueden quedo 
seriamente dañados. 

• Si necesitamos ayudo de soporte técnico o asesoría los 
concesionarios y licenciatarios nos pueden ofrecer material de 
apoyo." (60) 

¿.JIt" l. .. ~~ ~ 
¿ Cuál es nuestro mercado?, ¿ Qué es permito y que no espermitido 
en fa aplicación de una marca? ¿A quén acudir?, ¿Por dónde 
comenzamos a disel1ar1, ¿Nuestro producto cumple con fas normas 
establecidas para salir 8 la venta? Las respuestas a estas preguntas 
fas obtenemos con un estudio de mercado o por medio de nuestro 
Licenciatario poseedor de la marca del producto al que le 
disenaremos su envase. 



U Necesidades del Mercado (Análisis) 

3.1.6 

Una vez que se tiene la información la analizaremos y con esto comenzamos la segunda fase de nuestra investigación. 

Nuestro mercado ¿Dónde se encuentro?, ¿ Quién es?, ¿ Cuáles son sus preferencias? ,¿ Qué habitas, costumbres y actitudes tienen 
nuestros pOSibles consumidores? las respuestas las encontraremos en las gráficas siguientes, estos tabuladores son nuestro parametro 
para determinar los aspectos geográfico, psicográfico y demográfico. 

Estos mecanismos nos arrojan una información mós precisa enriqueciendo nuestro proyecto de envase, utilizaremos estos valores, 
conceptos cálculos y magnitudes en función de sus variables que nos arrojaran cierto resultado de acuerdo a las respuestos que 
necesitamos saber 

• Habita 
91,158,290 

Población Mexicana 

~ .... 

~~ 



3.1.6 

Tabuladores (Población, Sexo) 

• Hombres 
44,900,499 

[[JMujeres 

r.Fi":,.:,.,~,,t¡,,;:-. 46,257,791 
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3.1.6 

Tabuladores (Poblaáón, Edad) 

Población Mexicana 

o Productiva 

• Improductiva 

De los 21 a los SO años lo población mexicana esto activa y genera ingresos, 
la población restante se beneficio en gran medida de la anterior o debe esperar 
cierto tiempo poro integrarse o la economía productiva de nuestra país. 

FUENTE: CENSO 1990, INEG/. 

Población por Edades 
.0-10 Años 

.11-20 Años 

.21-30 Años 

.31-40 Años 
1 

D41-S0Años 

.S1-60Años 

.60-70 Años 

B71-Más Años 



, 

-. 
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3.1.6 

Tabulador (Tipos de Bolso) 

Dentro de lo clasificación de los bolsos, lo de Regalo y Todo Ocasión (Gift·Bog) el mercado prefiere más o los personajes que los 
motivos tradicionales. Esto se debe a la idiosincracia de los personas elllegor o uno fiesta, evento social. etc. ocampañado de un 
regalo con lo envoltura de su personaje favorito, él o los festejados se sienten doblemente agradecidos porque piensan que en vez 
de un presente estón recibiendo dos por que los personajes nos remiten o un juguete o un valor extra mós allá de lo convencional. 

1 ¡pos de Bolsa 

• Comercial 

• Promoclonal 

• Evento Especial 

O Regalo T.O • 

• Temporada 

• Institucional 



3.1.6 

Tabulador (Tendencia del Mercado) 

Preferencia 

Los persono¡es que mós conoce e idenHfico lo gente son oquéllos 
que o través del tiempo se hon convertido en clósicos, porque 
mós de uno generación o crecido con ellos. 

Dentra de los persono¡es más rentobles o 
nivel mundiol, los persono¡es de los 
Tunes son favoritos sobre otras licencios. 

• Looney Tunes 

O Garfield 

DPeanuts 

• Otros 35% 



3.1.6 

Dentro de lo familia de personajes con lo que cuento Hollmork, 
uno de los mós conocidos licencias es lo looney Tunes 
perteneciente o lo empresa Worner Bros. De los todos los 
personajes de looney Tunes el que mós vende en México es 
(TWEETY) Piolín 

FUENTE: Cuestionario Hipotético 1999 

Personajes 

OPiolín 

.Taz 

• Otros 

Tabuladores (Personajes) 

25% 



3.1.6 

El tipo de Envase, Material y Dimensiones es uno decisión de Tabuladores (Población, Sexo) 
sumo importancia poro nuestro proyecto. lo mayoría de los Bolsos 
de regalo están formados de los siguientes papeles. 

Papel 

.Caple 

.Couché 

o Kraft 

• Otros 

Los tamaños de bolsos que se encuentron con mayor frecuencia en el mercado son cuatro: Chico, Mediano, Gronde y Extrogronde. 

.....el /" 
,,=} LLl . 

U 
(4) (3) 

I/[) 
1Y 11 

EXTRAGRANDE GRANDE 
-las bolsos gift-bag por excelencia son el complemento del 
regalo, los podres, los abuelos, los padrinos, los esposos y los 
amigos los compron. Su diseño y su modo de fabrícoción cumplen 
ciertas normas muy restríctivas esto debido a que la competencia 
de su mercado exige una constante innovación."'''' 

" 

[; 

V 

(2) U ¡"'ro ~ 
MEDIANA CHICA 

Nuestro proyecto es hacer el diseño de una Shopping-bog de 
cumpleaños en dos de los cuatro tamaños que predominan en 
el mercado esta bolso esta dirigida a consumidores de 5-35 años. 

(61) LLOVO Conway :obr. cil .• p_ 72 



:8 Planeación del Producto 

3.2 

N uestro proyecto es muy explícito hoy que hocer un diseño que 
se utilizara en dos diferentes tamaños de una Bolsa de Reglo 
para Toda Ocasión (GiIt-Bag) para la empresa Hollmork Mexicono. 

Gracios a constantes estudios y eleboración de agresivos estrategios 
de ploneoción y venlos, Hollmork hoce frente o los fluctuociones 
de lo economio con entusiosmo y firmezo, llevando a coba 
pruebos y estudios de mercodo que confirmen que los productos 
tendrón el éxito esperado allonzarse 01 mercado. 

la empreso dentro de su infraestructura contobo con este tipo 
de producto pera era necesario importarlo de Oriente en este 
caso el país de origen de los bolsos era Chino aunque era 
relotivomente barato importarlo los diseños no eran del agrodo 
del consumidor mexicano para esto se utilizo una fórmula de 
éxito que se analizo minuciosamente el producir este producto 
en México según el tiempo y las necesidades del mercado.EI reto 
era hacer bolsas que satisfacieran las exigencias más radicales 
y estrictas con uno gran variedad de diseños. 

Sabemos que los consumidores consideran que los precios de 
los bolsos son importontes. 

Los consumidores prefieren tener gran variedad de diseños de 
donde escager. 

Los cansumidores piensan que los factores más importontes de 
uno bolsos son: arte, mensaje y color. 

Los consumidores consideran que lo colidad es indispensoble. 

Qué hace Hallmark al respedo? 

Hallmark tiene los precios más compefttivos y el mejor margen 
paro cubrir todos los necesidades. 

Los bolsas para Todo Ocasión, Navidad, Son Valenlin etc. 

Tiene un experto equipo creativo mexicono especializado en 
diseño, marketing, etc., que estudio minuciosamente los 
oportunidades que va o tener el producto en el mercodo. 

Utiliza el mejor papel, con los diseños más apropiados según 
lo ocasión, colores más firmes y el mejor proceso de impresión. 

Enseguido veremos cómo se diagrama uno bolso. El proceso 
de formoción es realmente sencillo si consideramos que todos 
nuestros modelos responden o dos diagramos básicos: mono 
y máquino. En ombos casos, el cliente estipulo tres medidos que 
corresponden o oncho, olto y fuelle, siempre en ese orden. 

Bolsa a Mano 
Esta bolso requiere un suoje de corte y doblez. Se diogramo o 
lo alto y pego en los fuelles, según lo siguiente gráfica: 



3.2 

BOLSA CHICA (1J 
14.Sx7.Sx 16.5 uns. 
Reducido 01 35% 
de su tamaño real. 

I~m ~ 
CHICA 

a = ancho 

h = alto 

f= fuelle 
-- = corte 
------ = doblez 
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3.2 

BOLSA GRANDE {3} 
26.5x 14.5x33 cms. 
Reducido 0118.5% 
de su tomo o real. 

/1 
o o 
'-./ 

(3) 

bolsa a rn Ilt) 
GRANDE 

o o 

o o 

a = ancho 

h = alto 

f= fuelle 

-- = corte 
...... = doblez 

, 
----------_._---------------------~--------~ , '1' 

, " I '. 

¡ ,,/ ¡ -'-, 
: .. ' : ", 
',' . ',' 

28.5 14.5 
I! 

Bolsa a Maquina 

(amo se ve, esto modalidad de armado es más sencillo y práctico 
desde su diseño. Uno vez impreso sálo requiere un refine paro 
entrar o lo máquina, y lo que sale es uno bolso completamente 
armado y listo para los osos. De hecho, nuestra tendencia ocluol 
es reemplazar complotemente lo bolso o mono que resulto más 
cosloso y lento sin ofrecer por otro lodo ventaja alguno. 

Esto bolso no requiere suojes pues lo máquina lo doblo y armo 
conforme o medidos estipulo bies. Se diagrama o lo ancho yo 
que lo base se construye o partir de uno cejo inferior llamado 
flap, según lo siguiente gráfico: 

o o 

o o 

28.5 

, , , , 
.":"":------- --

/ I " 

I ,." I •••• 

: ,.", .... 

14.5 3.0 
•• • 



3.2 

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

donde 
o = ancho 
1 = fuelle 
h = olturo 

axh xf 

las partes de una bolsa tienen nombres específicos y conviene conocen os. 

dOblle:z: 

Doblez paro soporte: Este doblez mide siempre 4 cm. de olturo por (21 +20), que es el ancho total de lo bolso sin el óreo de pegado. 
Frente: Sus medidos son o x h. 
Fuelles: Sus medidos son Ix h. 
Flap: Mide el ancho total de lo bolso sin el el óreo de pegado por 80% del fuelle, es decir: 
(21 +20) x 80%1. 
Área de pegado: Mide siempre el alto total de lo bolso por 4 CITlS., es decir: 
80%I+h+4 



3 

3.2 

Hoy dos modalidades de bolsa según su diagromación: de base 
blanco y de base impresa. lo elección de lo modalidad o aplicar 
en codo bolso depende del criterio del diseñador. Aunque la base 
no es de los coros más visibles de lo bolsa, conocer estos 
modalidades es importante porque afectan los reboses que se 
deben implementar. 

Frentes A.' Debe rebasar: 
S mm hacia el corte 
S mm hacia el doblez poro soporte 
3 mm hacia el fuelle 
10 mm hacia el flap 

Además, este frente debe repetirse en el extremo izquierdo del 
área de pegado en un área de S mm y rebosar hacia el fuelle 
en 3 mm. 

Frente B.' Debe rebosar: 
S mm hacia el doblez poro soporte

sol 
base • 

3 mm hacia ambos fuelles SIl con nnpresa 
1 O mm hacia el flap 

Fuelles.' Deben rebosar 
5 mm hacia el doblez de soporte 
10 mm hacia el flap 
·3 mm de ambos fuelles 

Fuelles.' Sus medidos son f x h. 



3.2 

Bolsa con base blanca 

Presento los mismos reboses que lo bolso con base blanco, con 
lo único diferencio que el flap va totalmente impreso, dentro del 
óreo de impresión, que reboso 10 mm lo línea de suoie. 

Bolsa con base blanca 

I 

¡ ~! 
i~==.=======-~_=-=-=============~_=.~=~I 

-
·100· 



3 Recopilación e Interpretación de Datos (Desarrollo) 

3.2.1 

Informaciótt Legal 
n el capítulo anterior vimos que lo NOM pide que todo producto 
fabricado,manufacturado, importado o que se comercialice en lo 
República Mexicano debe de especificar: 
-País de origen 
-Descripción del producto: uso, peso, color, tamaño, 
capacidad, identificación única 
-Composición del produdo 
-Advertencia sobre pengros 
-Advertencia de Confianza 
-Patente 
-Norma en caso de apncar 
-Código de Identificación 
-Importador/Exportador R.F.C., Dirección Fiscal 
-Registro de Marca. 

Nuestro proyecto no es aieno o todo esto legislación,veamos 
que elementos necesito para cumplir con lo norma oficial y no 
olvidemos que ufilizaremos un logofipo de marca reconocido o 
nivel mundial que fiene uno normafividad que también debemos 
cumplir . 

• De acuerdo 01 manual de normas del logotipo de morca de 
Looney Tunes en su sección A ¡agonpo de marca dice lo siguiente: 
El logotipo de morco debe de ufilizarse con todos los empaques 
de productos, etiquetas colgantes, displays, rótulos, material de 
comercialización, muestras, publicidad de fiendas, material para 
puntos de vento, carteles y otros materiales de marketing. 
Además, el logotipo de marca de Laoney Tunes siempre TIENE 
que estar acompañado del aviso de marco registrado y copyright. 
y en su aportado de Aviso de marca registrada y copyright cito 

lo siguiente: Lo marca registrado siempre TIENE que acompañar 
01 logotipo de marca, yo seo dimensional o plano, y deben de 
ser de un tamaño proporcional 01 mismo. El aviso de copyright 
TIENE que ser como sigue:" 

'LOONEY TUNES personajes¡ nombres y todo indicio relacionado 
son morcas regislraaas de Warner Bros. © 1999" 

El eiemplo que o confinuación presentamos cumple con lo NOM 
y con el manual de narmas de Loaney Tunes. 

7 

LOQNEY TUNES personajes, nombres y toda 
indicia relacionada son marcas registradas 

de Wamer Bros. e 1999 

CONTENIDO NETO, 1 BOLSA 

801 GB5~g1.3 $:?~ 
HECHO EN MOleD POR 

/,...-¡¡;" 
PARA u~o EXCLUSIVO DE 

HAlLMARIC MEXICANA, S. d. R.L d. C.V. 
R.f,e. HMEgS0926Ug 

Hallmark tiene uno gran responsabilidad 01 hacer codo uno de 
sus productos y par ello busca que estos cumplan con lo norma 
oficial mexicano. 



3.2.1 

Información Mercado/ógica 

El concesionario de lo marca en este caso looney Tunes puede 
ofrecernos una guía de arte de sus personoies esta guío esto 
disponible en archivos digitales. Sólo hoy que pedirlo llenando 
ciertos formularios poro adquirirlo. Es importante mencionar que 
si nuestro cliente o nosotros no somos licenciotorios no tendremos _____ ~~~~~~-:-":""""~-
derecho o este tipo de información. G U I A D E E S T I L O 
U no vez seleccionado él o los personoies tendremos que informole 
o lo Worner Bros. que personoie es el que utilizaremos y en que 
lo vamos o o plicar, de que arte fue tomado es decir hoy que 
mantenerles informado de todos los procesos desde el concepto 
inicial, lo prepoducción hasta la etapa final ellos son los que nos 
aprueban todos los usos del logotipo de marco o los personaies 
de los looney Tunes. 

Es importante cumplir con sus normas paro que a nosotros como 
diseñadores no nos rechozen el arte y o nuestro cliente no le 
retiren del mercado su producto o le cancelen su licencio. 

En lo carpeta de arte viene codo personoie con varios actitudes 
de ellos vamos a elegir uno pose paro adoptarlo o nuestro bolso. 

o Body PMS 108 

• Irises PMS 284 

O Beak & Feet PMS 137 

O Tongue PMS 486 

.Inside Mouth PMS 492 



3.2.1 

De~c/ipd.ón 
I del Per.fO:~aje 

Principales Características 

"A través de Tweety (Piolín) podemos ver que es un inocente 
canarito, pero bajo ese comportamiento el suele ser un briboncito. 

Bajo eso expresión de inocencia hoy un poderoso sentido de 
lo supervivencia. El nunca persigue los problemas Tweety (Piolín) 
siempre está listo paro hacer cualquier coso poro aventajar el 
ataque de Sylvester. 

Sector de Audiencia 
.Las mujeres de todos los edades tiene uno fuerte inclinación 
hacia Tweety (Piolín). 

.Niños de 2 años se idenfifican con el par su fisonomía . 

• Niños de 3-7 años especialmente los niños aman su hermoso 
inocencia y su gracia lo asocian con lo superioridad con Sylvester. 

.Mujeres de 18 años en adelante aprecian o Tweety (Piolín) 
por su inocente personalidad . 

• Los podres relacionan su inocencia como algo sano y apropiado 
para sus hijos. 

Características Personales 
Travieso, Astuto, listo, Confiable, Seguro, Inocente, Impulsivo, 
Bromista, Glotón, Codicioso, Furtivo, Amoroso, Agresivo, Inteligente, 
Ingenioso, Testarudo, Tenaz, Ganador, Persistente, Dulce. """ 

(62) Manual de Nom'lils dellogolipo de Marca:otr.-. cit.,IbId6rri) 



3.2.1 

LINEA DE ARTE 

(63) Man¡",) de N OfIT\lIS elel Logollpo d e Ma"",'oOI". Ql.,;bió&m) 



:3 Información Técnica 

3.2.1 

Información Técnica 

El maquilador puede contribuir y mejorar nuestra proyecto de 
diseño, pensemos que el es quién fabricará nuestro producto, 01 
intercambiar y compartir información de ambos portes minimizamos 
los posibles tropiezos. Nosotras le domos el soporte en este coso 
los bolsos se imprimirán en couché doble coro de 150 gramos 
o 175 líneas en selección de colar y tendrán un laminado brillante 
como acabado final y un refuerzo de copie en lo base, el tiraje 
de cado diseño será de 5,000 unidades. El por su porte nos 
puede dar el o los trazos de los bolsos con nuestras medidos y 
especificaciones exactos y necesarios poro delimitor el área de 
diseño en codo porte de lo bolso para así facilitar el proceso de 
impresión en este coso lo empresa ¡qué paquete! es quien 
nos imprimira nuestras bolsos. 

Ir /8 
Venado 104-5, Col. Olivos De/eg. TltJhuac, D.F. C.P. 13210 

E-ma;/: paquete@ienfaces.com.mxTe/:5845-4864Fax:58450441 

Indudablemente uno de los factores que hoce más atractivo un 
empaque es el diseño gnífico y los colores de los elementos 
impresos en el mismo. 

El gráfico de un envase puede darse en dos modalidades, lo 
primera es conocido como impresión indirecto, y es o través de 
uno etiqueto que puede ser elaborado de varios materiales y 
colocado en el envase de diferentes formas, lo segundo alternativo 
es lo impresión directo del envase. 

Al imprimir un envase, se debe tomar lo decisión acerca de que 
proceso se utilizará, esto decisión dependerá de los siguientes 
factores: 

A) ¿ Es uno impresión directo o indirecto? 
B) ¿Cual es el volumen de impresión? 
() ¿ Que calida de impresión se requiere? 
D) ¿Que inversión se esto considerando paro este trabajo? 

Al contestar los preguntas anteriores prácticamente se determino 
el sistema de impresión o utilizar, así se tiene por ejemplo 
que un material que se presento en rollo, sólo se puede imprimir 
en flexografío o rotograbodo, mientras que un material en 
hoja normalmente se imprime en litogrofia (offset). 

Lo metodología para cualquier trabaja de impresión, sin importar 
el tipo de proceso utilizado (flexografía, ofset, etc.), es muy 
similar yo que todos los casos porte de un ideo que esplosmado 
en un boceto, dibujo mecámica, etc. Elementos que son 
ensamblados y presentados en un formato que puede ser de 
negativo, positivo, dependiendo del tipo de proceso en el cual 
se imprime el empaque lo que se ve finalmente como impresión 
de un envase es el resultado del trabajo de varios profesionales, 
que van desde el diseñador hasta el personal de fotomecánica 
y el mismo impresor. El trabajo de codo etapa debe ser de 
alto calidad, yo que cualquier follo en cualquier etapa repercutira 
directamente en el resultado final de lo impresión. 

Difícilmente un error cometido en uno etapa anterior puede 
ser corregido con los acciones de los etapas posteriores. 

El sistema de impresión elegido para este proyecto fué lo litograía 
(offset) porque el tipo de proceso fué directo, lo formo del material 
o imprimir eran Hojas. Por lo alto calidad de impresión que se 
logra y que el costo de impresión no esulto ton alto. Además 
pudimos cotrolar el tiro de lo impresión de acuerdo 01 volumen 
de codo diseño. 



U Boceto (Realización) 

3.3 

LINEA DE ARTE 

En el manual de nonnas de looney Tunes existe una la linea 
de arte de todos sus personajes en donde vienen varias poses 
o actitudes. 

Una vez seleccionada el personaje can su pose aplicaremos 
correctamente la guía de esftlo que le corresponde como lo indico 
el manual de normas de looney Tunes. 

OBody PMS 10B 

• Irises PMS 284 

OBeak & Feet PMS 137 

OTon9ue PMS 486 

.Inslde Mouth PMS 492 

,-;;¡- -

(604) Manllal de NOIITI8S del Logotipo IH Marca:obr. cM .ibidtJnfJ 
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3.3 

N uestro proyecto es muy explícito hoy que diseñm uno Bolso 
de Reglo para Todo Ocasión (Gifi-Bog). 

Los gróficos con los que nos opoymemos serón connotativos o 
alusivos es decir serpenfinos, gorros, velos, pasteles, moño, etc 
todo lo que nos remito o uno fiesta de cumpleaños. 

Otro elemento de apoyo sera un fondo con uno textura para 
dmle mas dinamismo y movimiento o lo bolso. 
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Con el personaje y los demós elementos gráficos de apoyo 
crememos uno composición (propuesto de diseño) uno vez 
terminado esto fose tendremos que mondm codo uno de los 
posos que nos lIevmon o obtener lo imagen final 01 concesionmio 
de lo licencio pmo su aprobación 01 igual que el soporte 
(EnvosejGifi-Bog) o lo aplicación que este tendra sin olvidm 
incluir los aspectos legales. 

El resultado final es el siguiente. 

Aprobada nuestra propuesto de diseño tonto por ellicenciotmio 
como el concesionmio, posamos por último o integrar el diseño 
o nuestro envase (Gifi-Bog). 



11 Original Mecánico 

3.3.1 

Los siguientes posos muestran lo estructura de uno bolso, estos se pueden uNlizar cuantos veces seo necesario, el programo que 
utilizamos fue FreeHand 8.0. Para armar una bolsa recomendamos utilizar seis capas que son las siguientes: 

Guías 
(amo su nombre lo indica, esta capo contiene únicamente las guías de dobleces en base o las cuales generamos todos los demós 
datos que requiere la bolsa. 

N o es un suaie verdadero yo que estas 
bolsas no se suoion, pero sirve para saber 
exactamente la ubicación de los portes de 
lo bolso, los dobleces y los límites de los 
óreas visibles. 

Suaje 

i 
! Guías 
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3.3.1 

A partir del "Suaie" se puede determinar el área de imprimible, que debe rebasar al primero en al menos 10 mm y no debe 
invadir las áreas de pegado. 

I 

I Area de Impresión l ... '::: .... = ...... = .... _=. ====~~.= ...... = .... _= ....... = .. ___ ===== 

Primer Plano 

En esta capa se colocan las artes que aparecerán en lo bolso. lo línea y el lago que se observan deben incluirse siempre, a 
menos que la orden de traboio indique lo contrario. 



3.3.1 

Esto copo debe ir siempre encimo de todos los otras. El sangrado es siempre de 10 mm. los marcos de registro miden 6 mm de 
diámetro. los líneas corridos indican corte y los punteados indican doblez y todos 0.5 pI. de espesor. (amo se observo, los líneas 
de los lodos izquierdo y superior miden 10 mm de longitud, mientras que los de los lodos derecho e inferior miden 20 mm, pues 
deben invadir el documento por 10 mm. Asimismo, los registros de esos lodos deben quedar dentro del documento, en tonto que 
los otros van justo entre el corte y lo lineo de sangrado o rebose. Todos los elementos de esto copo deben ir en color registro . 

, 

l· 
I 

I 
I 
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Cortes I 
I 
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Finalmente, tenemos lo copo llamado "Fondo' que está vacío y sirve paro colocar temporalmente objetos y manipularlos sin el 
riesgo de afectar otros elementos del documento. Uno vez listo, eso copo se puede suprimir si se deseo. 

Fondo 
Asl se ve una bolsa con 
todas fas capas activadas. 



3.3.1 

Como se observa, sólo algunas de las capas que utilizamos contienen datos que deben aparecer en la bolsa impresa, mientras 
que otras contienen principalmente datos de apoyo para su formación. En efecto, al ordenar la salida de una bolsa a preprensa, 
sólo dos copos deben estar visibles: 'Primer plano' y "Cortes". 

As' debe ve~e una bolsa 
lista para salida. 



3.3.1 

El programo de moqueloción donde se elaboró lo preprenso (solido de negolivos).fue QuorkXpress 4.4. 

coslo de producción de eslo bolso es de $8.50 

Nuestro Producto 

ÁI 

~) 

(3) 

/ [) 
BOLSA GRANDE (3) 
26.5x14.5JC33 cms. 



3.3.1 

El costo de producción de esto bolso es de $3.00 

¡¿1m ~ 
BOLSA CHICA (1) 
, 4.5xT.5x , 6.5 arlS. 



U Impresión Final (Propuesta de Diseño)';114
0 

3.3.2 

El resultado de nuestro proyecto quedo de la siguiente manera. 

-- PANEL FRONTAL Y PANEl POSTERIOR 
"Cara delantera" y "Cara trasera" 

PANELES LATERALES ( IZQUIERDO Y DERECHO) --­
"Fuelle" 
UHlizando el mismo concepto aparecen elementos representativos 
para darle continuidad a la bolsa 

Los ocupo nuestro personaje principal. 

+__-____ PANEL INFERIOR 
"Base" 

En esta superficie es dónde se aplican los aspectos 
legales y las normas oficiales. 



3.3.2 

ASA 
"Manerol" 
El punto de apoyo paro manipular la bolsa fue macrame 
el color de la asa se combinó con el colar de la bolsa. 

Los dos tamaños de Bolsa. 

Esta misma mecánica la podemos aplicar 
otros personajes de la misma licencia para así 
obtener más diseños e integrar una línea de 
productos que tenga varios personajes en los cuatro 
tamaños de bolsa que el mercado '"Y"","O'c 
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Resumen 

Condúsúmes 

En resúmen podemos decir que el Diseño Gráfico es un proceso 
metodolágico que forma parte de cualquier desarrollo creativo 
y comunicativo del ser humano; al igual que él evoluciona e 
incorpora las nuevas tecnologías y avances científicos en un 
lapso de tiempo, lugar y espacio. El Diseño Gráfico no es una 
actividad autonóma par el contraria forma parte de un equipo 
de especialistas en cualquier proyecto importante que cumpla 
con una función práctica, económico, productiva y estratégico 
de cualquier empresa. 

El envase forma parte de nuestras sociedades actuales y de 
las futuras. Hoy en día podemos decir sin miedo a equivocarnos 
que un envase es: un instrumento de mercadotecnia, parte 
mismo del producto que contienen y pratege, generador de 
empleos, activador de economías, lenguaje y medio universal, 
que combina lo estético y funcional adaptándose a todos los 
medios de transporte, a los diferentes materiales ya los 
multiples formas otorgondonos infinidad de beneficios a la 
velocidad de nuestro acelerado ritmo de vida. 

El envase forma porte de nuestra vida mismo facilitando y 
satisfaciendo la mayor parte de nuestras necesidades 
otorgandonos atributos y virtudes que se pueden interpretar 
en sensaciones, beneficios y placeres al consumir o comprar 
el producto. 

Las marcas significon cosas, ideas, valores, atributos, son 
sinónimo de confianza, colidad y autenticidad. También 
representan haberes valiosos, además de comunicar y distinguir 
a los productos y servicios que ellas representan los diferencían 
de sus competidores ayudando a segmentar el mercado brindando 
confianza y lealtad a los consumidores que las identifican por 
su origen. 

Las marcas son un lenguaje y un medio universal dentro de 
la comunicación y la información, por ello reciben protección 
legal porque 01 romper fácilmente las fronteras tienen que 
estar protegidas para no ser quebrantadas o falsificadas y 
dañen la imagen de los empresas, organismos y organizaciones 
a las que representan. 

Con este trabajo pretendemos ayudar a todos aquellos que 
esten involucrados o deseen trabajar con los marcas y envases 
en el desarrollo profesional de nuestra actividad. Hoy día es 
frecuente leer, escuchar y ver en los medios masivos de 
comunicación sobre la globalización y nuestro país no es ajeno 
o eso tendencia mundial, en lo actualidad todos los países 
están obligados o relacionarse unos con otros en uno economía 
global, lo que pose aquí y en cualquier porte del mundo, afecto 
al resto de los economías del planeta. 



Condúsúmes 

A diaria escuchamos que nuestra país está formando bloques 
económicos y firmando nuevas tratadas de libre comercia, la 
cual genera nuevas retas y meiores oportunidades para las 
empresarias mexicanas y para las consumidores más pasibilidades 
de elección en precia y calidad en las productos de una misma 
especie aiustandose a cualquier tipa de necesidad y presupuesta. 

En las países que tienen esta apertura comercial las empresarias 
se enfrrentan a una mayor competencia, no sólo en el exterior 
sino en su propio mercado por ello los productos mexicanos 
no deben ni pueden perder la oportunidad de competir con 
éxito en este ámbito. 

La competencia Nacional, Internacional y Mundial llegó a la 
economía mexicana coma consecuencia de las tratadas de 
libre comercia y de la apertura comercial de las mercancías 
del exterior. Esta es una gran ventaia para las empresarias, 
maquiladores y prestadores de servicia como ingenieros, analistas 
de mercada, diseñadores gráficos e industriales, sin olvidarnos 
de la mana de abro calificada de nuestros obreras mexicanas. 

Si la vemos así es un impulso a nuestra economía, ya que 
can esta las productos mexicanas no sala compiten aquí sino 
en el mercada exterior con una misma calidad para toda el 
mercada mundial produciendo nuevas fuentes de emplea. Pero 
esta trae repercusiones en todos las productos manufacturadas 
en este país, parque la batalla par captar nuevas clientes y 

(·119· 

conservar a las que san fieles a cierta producto a través de 
una marca se han vuelta más aguerrida y requiere del usa 
de todas las herramientas y medios disponibles, así coma el 
profeSionalismo y actualización del área de la empresa que 
involucre el diseña de un envase. 

En el mercada, además de competir can calidad y precia, es 
importante lograr una atención a clientes para lograr una 
diferenciación a nuestra producto, el diseña es un factor na 
sólo estratégica, efeciente y relevante en la actividad de 
cualquier empresa. 

Toda praducto a servicia que quiere comercializarse tiene 
cinco aplicaciones minimas que involucran al diseña gráfica 
coma san: 
1 Diseña de Producto 
2 Imagen del Producto 
3 Envase y Embalaie 
4 Diseña del Area de Exhibición 
5 Imagen Corporativa de la Empresa 

Antes de salir al mercodo a de iniciar el desarrolla de un nueva 
producto a la meiora de éste, tenemos y debemos de investigar 
las preferencias, hábitos y necesidades del futura usuaria a 
consumidor, esta la podemos obtener par media de un análisis 
de mercada crucial para empezar a diseñar. 



Condúsíones 

Es importante considerar al Diseña coma un factor que agrega Can este trabaja pretendemos demostrar que un Diseñador 
valares al producto parque aumenta la colidad y las atributos Gr6{ico debe de tener un puesta estratégico en la dirección 
de éste, mejorando su apariencia y dando seguridad en su de cualquier empresa. Muchas veces me conso de escuchar 
usa, además de economizar en las insumas se mejora la calidad a diseñadores que dicen:-" nuestra profesión esta mal 
de las procesas de fabricación. remunerada, samas explotadas ", y expresiones similires. 

Las productos pueden identificarse par aspectos cama el colar, Par esta rozón es nuestra obligación actualizarnos constantemente, 
la forma del envase, su etiqueta, su marca, el país de origen debemos conocer y manejar las avances tecnológicas que 
y su diseña coma concepto total. nuestro ritma de vida nas establece .Pero quienes nas contratan 

La marco de un producto se fortalece con el tiempo hasta 
llegar a ser un sinónimo de calidad, confianza y seguridad. 
El envase y embalaje se considera parte integral del producto, 
el diseño le ayuda al envase a realizar sus funciones de contener, 
envolver, proteger e identificar y a diferenciar al producto; 
mientras que al embalaje par media de signas y simbolos hace 
que este facilite las operaciones de transporte y maneja de 
las productos envasadas a través de este lenguaje universal. 

deben de estar convencidas que al utilizar a un profesional 
de nuestra área estan contratando calidad, servicio, innovación, 
creatividad y valor que se trasmitirá a sus productos, bienes 
o servicias. Esta se traduce en ganancias,beneficios y ventas 
exitosas para las empresas logrando así satasfacciónes a sus 
clientes. 

Contratar a un diseñador gr6{ico es mejorar la comunicación 
y el servicia entre las empresas y sus clientes ya que el diseña 
propone, proyecta, sustituye y genera conceptos e ideas en 

El Diseña Gráfica ayuda a las praductos a comercializarse par las productos y servicias la que las hacen más competitivas 
que Simplifica y distribuye las espacias donde deben de aparecer dentro de su mercada, el diseña reduce tiempos y costos de 
los aspectos legales y las normas oficiales con los que deben praducción. Somas profeSionales y debemos darnos a conocer 
cumplir estas para hacer pasible la libre competencia dentro como tales; na debemos dejarnos llevar par el precio. La gente 
de las mercadas. Así es cama se facilita la selección de productos y el mercado actual requiere nuestros servicios y deben entender 
en el punta de venta, además de regular la calidad, medidas y ver al diseña coma una inversión y na como un gasto. 
e información de las praductos de una misma clase. 
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