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D esde tempram edad suelen adveftir los d i i r e s  w taienm Mtural 
para las artes p!&icas. En el caso de un servidor, ya sabb que lalgo" 
reladonado con la aeathkiad y el a m  me estaba IlarnandO. A manera 

de ankdota pwdo mencionar queen la secundaria cobraba por realizar ma- 
quetas, 16minas de ex$oslci6n, tareas de ilumaci6n o simpkmente carimras 
de 10s profesom. 

En& a la €NAP en 1992 para estudiar d i i  grdfica y sali en 1996 para re- 
aprender diserlo grMico, o mejor dkho, complmr mi aprendlzaJe. En &ctO, 
fue al Rnal de la carrera cuando a f r o d  la realidad de lo much0 me fabba 
por conocer sobre esta profesih. Esto es comlin en m u m  cameras. sobre 
mdo cuando los planes de estudio parecen star divorciados con la prAcUca 
d d  campo pmfesional. 

Aprowolo entonces para hacer un arenm llamado a los proksores encargados 
de fomar a las fufuras genwwlones. para qw, primeramente. procuren tener 
un k e n  margm de eqmkmda profesional antes de cualquier Intent0 por 
practicar la docencia; y poneriormente, que se preowpen por acercar a u 
alumnos a la pragm6tica del d i l o ,  no solo como un medio para momar la 
aeathridad personal, sino rn el procew, complq/o y el negodo q w  es. En 
ese acercamiento se comprende, desde Iwgo, el conw'miento p r a m  de las 
tknicas de impresi6n. q w  a Rn de cuentas es el denim de cualquier obra q w  
realicemos. 

~n este trabap, quiero hablar de Dlserio Grdfiw no solo en un sentido tecnlco. 
sino tambi6m Rlos6fiw. puem, q w  se ha caido en la fria y esquematizada 
concepd6n de una mera diiplina, q w  parece estar cada vez m6s mvuelta en 
formulkmos comerdalez, dejando en el oMdo los alcances tan importantes 
q w  Uene a nivel social, y su compromiso en materia de comunicad6n. 

Tal vez sean pocos los tesinas que osen adentrarse m el escabrow, camino de 
cuestiomr ham la adMdad a la q w  han deddido, supuestamente, dedicar 
sus Mas. ILC6mo un d i i o r  ha de poner en &dm& las implicaciones 
"deshonenas' de su pmpla labor7l /A caw, no Uene que defenderla a capa y 
espada, antes q w  exponerb a la aitica7 Pues siento much0 desilusiomr, tal 
wz, las espectativas de la 16gica. pero mi intenddn es verIir aqui u m  serie de 
rekdones q w  considero necesarias para conformar un cfite~Io muy personal 
sobre esta profesi6n. sln temor a descubrir en ella sus fXem de Angel o 
demonio. 

Crm en lo q w  hago, y tanto el ranxlamienm c ~ n o  el coraz6n me indican 
seguir adelante m pofesi6n. no obstante iw pmbimm que piantean 
algunos aumres, cuya pane de verdad y pane de falsedad matare de esdarecer 
suaentando mis oplniones en la teorb, y aporendo ideas desde la modesta 
plamforma de eperienda con la q w  wento. 

Con mentaUdad abierta, y desde una posid6n que pretend0 sea neuaal y 
cbjettua, comenm lo q w  encuenu0 m6s rrvelador sobre "el el ooscuro" del 
diserlo; Rlidencio lo que resub para nwmos dbr un idealism obsolete: y 
llego a concluslones probablemente exandalosas por lo pragmAtlcas y 
desapasionadas. 

Para situarlez de una vez en esta t6nica de redacd6n. dedam francamente el 
vwdadero obJethro de esta tesis, corn el de cualquier oua: &lame. Mas 
deseo hacerio con un buen trabajo de inveaigadh, conecemente elaborado 
y fundamentado. Para ello me valgo de un pretext0 tem6tico muy ampfable 
que es el envase, una a p l i d n  especiali  de diserlo grAfico. 



Las r- por las que escojo eSe tema obedecen, sin embargo, a algo mbs 
que el simple pretexto. Se aata de complementar 10s concdmientos adquiridos 
durante la camera. Uevarlos a la pkUca, y ofrecer una solud6n a las necesidades 
reales de un diem cuya dinica de control de peso en6 prosperando y se 
perfib hada una expansi6n dentro del Dimito Federal, y al lanzamiento de su 
propla marw de crema reductiva. 

fl phnteamienrto de los objethms parte de lo mas general llos conceptos 
obligadoz sobre di&I ham lo mas espedfico que conlkva el diseib grhfim 
aplicado a envases (consideradones pr&cas, mffodot6gicasJ 

Como bum prfndpiance me reservark de dictar -megal&nanamente- la ultima 
palabra en teorb de la comunicadbn, o en metodologia de diseiro. Mi eqmski6n 
se limita linicamente a la siguiente Tesis: 

Si el d m  gdfico ;boIiwdo a en- se define nxno un intennediaffo m la 
comumIUwck5n con in&- comer&/es, se ffge m m n m  por pmisds y 
rmdichns que esrabkPre la mercadmia. 

5 dedr que el D.G. aplicado a envases, siendo un servido en materla de 
comunicacibn que opera en, y para, un con- econ6mico (Fmducci6n- 
D i s t r i ~ o m m o l .  se enarenb-a mrtanto baio la direcaizde las sjaendas 
del merciulo, y se tier&ue apqar a Alas tanto i&!bglca axno metod&gica, 
y basta teaml6gicamenfe. hermardndose con la publicidad. 

La mem final es compmbar la valiiez de este planteamiento en el desamolb de 
un soporte fundonal (etiqueta para la uema reducehra marw SMaJ yen la 
apUcaci6n pdcLica de una meludologia objeUva, en el dhe?lo grM#o del miwno. 

Los punms de vista que intern deaacar en u n t o  a la apreciaci6n del DkHn 
Grhfico como profesibn, son el Funcional (satisfacci6n de necesidades 
comunicm'onales. reafidad mi6flcal. el Ecordmlco (wn PolitKas mmo servido 
profesional) y el Arflstico(l0 estetlco y propostUw, la ueatividad] 

en forma sencllla y esquem6tica. las areas de aplicad6n del D i i  G&o, 
dividiendolas bajo el crlterio de: LO& clase de necesidades de cornunicaci6n 
soluciona?, en vez de hacerlo en base a 10s sopom que m a w ,  que pueden 
seraudiarisuales, impresoz tidimensionales o uidimensionales. Por otra parte. 
en el segundo capitulo, propongo un modelo de flu@ cornunlcativo en el 
desamllo de un proyecto de envase, identlflcando claramente la posidbn del 
DiMio Grdfim como geaor de soludom, e intermediario emre la empresa y 
su piblico o mercado. 

fl tercer capitulo comesponde a la apllcad6n y el desarmllo del programa de 
d i i  concrefamente. En las ultlmas phginas encomrdn las conclusiom. 

D i m  10 m, qwda en wn manos este trabajo con el deseo s i n m  de que 
les resulce interesante, y de q w  pueda ser de mucha utilidad para otros 
compar?eros. Pero prindpalmenfe, espero que provoque comentariosy crkas  
co-. 

Edgar A. Dueiias Carballido 
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OBJETIVOS GENERALES 

Desarrollar el Disetio GrAfico de la etiqueta para el envase de una 
crema reductiva, sigulendo 10s lineamientos metodol6gicos y te6ri- 

cos expuestos en esta investigaci6n. 

Reflexionar sobre el papel del DiseAo Grdfico al servicio de la comu- 
nicaci6n que tiene intereses comerciales e informativos. 

OBJETIVOS PARTICULARES 

Definir el concept0 de Disefio Grdfico y sus areas de aplicaci6n 

Expllcar la participaci6n del Disetio Grhfico en la comunicaci6n y 
sus alcances sociales. 

Reunlr 10s conceptos mds importantes sobre envase en cuanto 
aplicaci6n del disetio grafico. 

ldentificar la metodologia aplicable al disetio grdfico de envases. 

Mencionar algunas consideraciones practicas en la gesti6n de un 
proyecto de disetio. 

Establecer la participaci6n del Marketing como disciplina rectora 
en el disetio de envase. 

Comprobar la eficacia de una metodologia especffica aplicada en el 
disetio grhfico de la etiqueta para la crema usbela. 

Proponer un mensaje que cumpla eficientemente con 10s objetivos 
planteados en el caso particular de la crema dbelan. 

ldentificar 10s requerimientos o las condiciones directrices para el 
caso particular, en base a la investigacibn sobre el product0 y su 

mercado en potencia. 





1.1.1 El Concepto de Disefio Gd& .. 
Aqui se menciona la palabra clave: -. Es el con- k dotem6tica de merwierviwo- junto de acwdades que llwan a la solucl6n de un pro- leS wler JMm =' mediOsoc'cll: Mlsi6n del blema, desde la idenfificad6n de necesidades hasta la 

Diseiro M c o .  dlmibuci6n de produaos. 

Mercenario de la comunlcaci6n7 Asl ven 
algunas personas a1 dis&o grdfico, y lo que resulta C scalofriante es que t a ~  vez tengan raz6n. Para 

entender el p o q d  de esta concepcl6n. habremos de 
dtar algunos autores que explican el papel del dlserio 
grdfico en la sodedad, las definldones que se le han dado 

y 10s aspectos eticos del mism. 

Todo en su conjunto permitird formarnos una ldea 
e 10s alcances que tlene esta profesi6n que, 
a p a r e n t m  -corn  dirfan 10s q w  nada saben 
de esto- solo embellece las cosas. Pero antes 
de llegar a la pane etico-filosbflca del dlmio, 

abordaremos lo que respecta a su definidh. 

Lou6 es el Diserio Grdfico en si7 Es una 
dlsclplina y una profesl6n encargada de 
sintetizar intereses, pro@sitos, requeri- 
lentos y conceptos, en la creacih sistem6tlca 

es visuales, que smizfacen necesldades 

Chrlstopher Moore nos habla del disefio como una 
secuenda de aconteclmientos que nos llwan a la rea- 
lizaci61-1 de un proyecto: 

"Hpnxeso de direrio es la secwnda hregra de m T e -  
amienms que /leva desde la prtrnera cawp96n de un 
pmyeao ham su realizdd6n W... es urn semmda de 
d ~ l s i d n  que nos coloca en & lined de l ~ M ~ t l g ~ ~ 1 6 ~  
o p m  el nm-~ y onos ampspar  

Chrlstopher Jones nos dice que el diserio es la 
acthn'dad transformadora del mundo por exelencia: 

-EIdbn% es unpnxeso de cdmbio, urn acDMdadque se 
empmnde no sdo para stisfacer dmnstanclas cam- 
biantes sin0 tamb1Cn para pmduur cdmMos en estas 
drcunscanc/aspor& nan,nleza de lpmdm que cma. ..el 
probmwy&mIod6n son lnen%p~k31ffl~es. Ias n- 
po.Vb/~dadesmodi~ncRstraimagen demundoycam- 
bdan nuemas idea a cerca de io que necesifam. " . 

mlsmo.. . ; 
Hablando de dlsefm como proceso, Joan Costa dice 
que: "... elMgnesunprmem@dopormnd~y 
premisac que preclsdn 10s tines y medios del trabajo 
miwno. Erras condidones a su MZ son m M o  de & 
Imstigadddn de md6etfng sobm Ids e v a W U m  y m- 
OWdones del p4bIiC0 .....El M g n  se desarrolla s q l h  el 
piliarnenraly/ao&nta~i& neaffva defdbtviadoc /m@la 
la Idear de prOyerm, plan, programa y dewmoll0 del 
mism0.-. 

Joan Costa rechaza la vleja ldea del disefio como 
simplemente el multado material de ese procem: -...el 
dwrio no es ~ ~ m e n f e  & ffml de Ibm 
vWbles. +ino la p&n/ticw'dn y el pnxeso de aeaddn y 
&boraac/dn por medio del cud1 el dlseiio /nduTrr/sl o 
grdtim b a d m  un propdsro en u n m m  o m a p ,  
en tamo q u e m M o  d e d l d w p m  m.... eld/SeYiO eslo 
q w  pod- mrrblrrcano urw Ingenlenb intema de & 
elaboraclidn y la puesta en forma del mensje o pm- 
&um... -$ - 



1.1 El Dlsefio Gr6flco Como Proceso y sus Areas de Apllcacl6n 

Es justarnente el "D iMo sin Producto- del que habla 0 seMcfo pwde 59 usado WpetMMs wnm de echo 

Christopher J. en el prefaclo de su obra: cmodeochentaarios,seeeadrrrcadea/ca128r&~ 
del dl& uniwML El dlS& w,-I Intenid Ser/nd~- 

:..vie& /dm del diseito rmm0 el dlbujo de @kt05 qlh2 shv, no erdushv~ -, - D m  uniwM1 es la idea de que 
/Leg0 ban de cormurine 0 fdbn'WKe, &sten muchas cada persona deblera tener acceso a todo en todo 
Idea nu= de /o que es, mdas muy distlnm: el dl- tiempo.. . D/s& u n M  es el d M o  m mzdn. Cads 
mmo proceso de conceblr no pmdcnfos Individwles, m s a q u e h a r e c u , d ~ m w a a b a ~ e s u ~ p r d & .  
slnO~omb/mfesmemsMescMx,awopuerror War en ad& es un twinendo reemplm de /as alas. 
O a f W w t e s h i ~ a c , m - d e e Q l h f h ~  mimaqueno&entnws~, 
de radIoa71i1sldn, pmymtm de arlstmda sod34 slsmnas 
bmcaI/ac, rcrles de ordenadores /. . ./ el dl& "...pi m e n c d m o l a ~ b d e / o s p r o d ~  

com~pamb~&,cmoan~p~~~nLFOdel son descrltos o vlstos. Usualmenre 
p~?bllco en el proceso de toma de ~~~- C m S d - u e w - m -  

dRWdn; el dlsuio mmo crealM&, & d o p o r s u a p a ~ , ~ n h o s e  w, 
que se wpone esrd potencIa1- porcdmoloperc'blmac fnopor cdmo 

mente presente en todo el -j 
mundo; el dlserio romo dlsd- u 1 
p//m eduwfiva que conjuga artes y N llq E r& i.a "tima cita evidencia 

a&~ddsy~mdr&queambas,y~aIa 

A LSe"- " 
Importancia de la imagen prdctl- 

Idea de dlserio sln un producto, como un carnente en todo asunto de la vida cotidlana. y 
trazladando el ptindpio de universalidad d di& grdflco, 

pnxeso o un estilo de vida en d m i m  /LUna via de 
dlda del mumlsmo7/ /. . ./ He deffnih el d m  coma poderos dedr que ios mensajes visuales que crearnos 

& in/ddodO& del cambo de lac mcac hKhar por el ser 
soportan la comunicacl6n de la expsiencia y d conod- 
miento human0 en general. y emre mayor alcance UP 

m n o - ,  
nen como significantes en la rodedad. mdr, cerw estAn 

C m o  podemos ver, el diseho es urn disdplina que se d d  objetivo d d  disefm Universal: Ser indusivos. Es dedr, 

apilca a la concepcl6n y a la creacl6n de, pr&zUcamente, q w  ai satisfacer @ nmesid* de comunicad6n, de 

cualquier product0 de la inteligencia humana, res- informadbn. incluyen a1 rango mas amplio posible de 

pondiendo a las propias necesidades de la rodedad. receptores. 

N~~ swarm nos ofrece una erplicacih de lo que es d Un mensaje muestra su efectividad acerdndose a la 

disetio ghflco, enfatizando el cornponeme -sintads- de universalidad, es dedr. procurando incluir al rango mds 

los mensajes vlsuales. amplio posible de receptores. El vinculo que establece 
un soporte comunicatiw debe ser amplio, entre mds 

"LO& es eld/s&7& fund& de w d i s e & d o r ~ s f e  emisores y receptores sean conectados por rnedio del 
en resolver problemas de ~om~n l~d~ l i dn  feldt/VOS a mismo, m6s cerca se estad de b universalidad. El diserio 
producfos, conceptos, ImJgenes y organi~dclones, Y grdflco se define tambih como univeMi por d hecho de 
hacevlo de /wma orfgmIy@s. de servir a rnriltipies pmp6sitos. adaptam a 10s reqw- 

dmientos mdr, diversos . A este respecto, Jones erpiica: 
Lacpr/mefusprob/emaF mn lac que se ropa el disuiador 
son la comprenslidn e idmt1fiwddn del espado y Ids -. .. el d l s ~ ~ ~ r  ha de M I r  so &to cumpliendo kzr 
h5muk que deben aplicarse en & co/a-a3dn de elemen- quisifos de alcance w09 wz mdr amp/Iac que en w 
tm dmm de dl& espado. .. a l g m  f d r u k  simples tnhp debe sab3facec.. me p a ~ e  que la n u e ~  
pwrlm @ M S ~  a kzr pmMemac de la conwsJddn for- m m v  que iylora age & snwddn m es la de 
ma/. " o rstmla, s/m la 

nuew mntexto o proceso 
 as ad&nte verernos q w  los primeros problemas con Mac, no solo lac dlseria- 
los q w  se topa el d i s W o r  no son estwcos, como dice dms o m, puedan 
Nan Swann, sino conceptuales y de inWgad6n. wqdsenerrrirade 

uno de 10s conceptos importantes que no e//m s/ ha de mq'orary no 

puede faltar es el de mdisetio univeMln. empwrxpara todos /a 

George A. Covlngton lo expllca, lbrma de vida IndumfaI. 

retitihdose a1 disetio industrial (a1 cual ie Uegar a esm cmslsfe 

debe much0 el dlseho gr6Rco en cuanto . no en mffnuar 

a la objetivacih metodoi6gica): dbeMndo, sino en 
hazer ago a w a  

esw& dMwnre, a /a 
e&a ddprobmla 

gloh4 & em& de la 
descentrall~dda,de/ pens- 

mieno, de & / ~ . - , ,  - 
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Curnpllr 10s requlsltos de alcance qulere declr, en el que ver tarnbh con la capaddad personal de sw Rdbte, 
ContEUo actual del dlMo, ser wpaz de mprender las altameme aeatlvo, y buen elemento de equip. 
necesidades tanm del d i m e  como de 10s recepmes, ad 
como de la partidpacib del dlsetiador, cada vez rnds ES uAdente para -Wto de 
recow&, en el de 1- negodos. ~~~~~~d~ de Dlsefio corno proceso, y pamcularmente, de Dlsefio 
acuerdo a las expwaUm de 10s dientes que buscan ws GrWco* espedalidad que a vezcuema con muchas 

seN1Clos. pensar y actwr descentrallzadarnente tienen Areas de apllcad6n. Expllquemm ahora en qu6 consisten 
enar &itimas, y cuales son. 

1.1.3 Lo. Areas de '? .'.\A . .. 
.i_ .~*- ,,,. -*. ~ ':2*. - .,..- - .~ ". , 

Disek Arquitect6nic0, Ambiental e indus- 
hial, son el s o w  de lor creaciones gr6fi- 
as, p que el entorno as iustamente el re& 

rente de la infwmod6n. 

Mlentras el dlserio lndusmal se enfoca a la producd6n de 
objetos, el diseia grdffco, como proceso, se enfoca a la 
producci6n de soportes de comunlwci6n. es dedr, de 
rnensajes. Entendiendo aqul al -p como lo dellne 
Joan Costa: 

compom aRac .xwg&/ms a/ urarlo. & el mar0 que 
sopom a h  0Dpto.s de diserio l ~ l y  grdMo.- ,3 

Trataremos la claslflcaci6n del disefm grWco desde el 
punto de vlsta de las d w  de comunicadb a kn que 
sirve, apoy6ndonos en Joan Costa y su rnodelo de 
Ecosiaemac de Comuniwd6n en toda empresa: 

/OH m/s& mod0 que ei product0 10 A d e / > ~ o  ~m,,,,icari6n hbiental t1g.3 Comunicatibn de ldmtidd 
I ~ J  Un -]e grdtim es un m@to de sQnar \ -/ 
extra/dos de un cddlgo visual demlnado que son 
ensdmblados seg~n clem oden Por medio de estos 
u ' g ~ y a n r q k s m m b / ~ s e ~ e l s t Y n f ~ ,  
emerge el s@nl#ca&, la Info-,- ,* 

ComunicotiQ de 
De tal suefte que el diserlador deberd maneJar el Infonacib 
lenguaje con claridad para que dlchos soportes 
sean el medio de contaao Mcaz entre el emisor y el re 
cepm y den solwih a las asnecesidades de comunlcaclb. 

Las diwlpllnas hmnanas del dl- grWm (urbanlsrno. 
Indunrial, arqultect6nico ...I se enfocan en carnblo a la 
fundonalldad de los soportes que permlten satisfacer 
necesidades de orden espacial, de movilldad, o para la 
confwmad6n de un amblente determinado, entre owas 
cosas. NO obstante, ws creaciones no dejan de transmi- 
Urns alguna informad6n. son tarnblk, pomdores de 
una imagen y forman pane de la cmunIcw'6n 0bJSal 

Joan Costa expllca que el entorno cornunicadonal es el 
conjunto de slgnHicadones transmitidas a Vaves de los 
obJetm rnisrnos, la arqultectura y el ambience en general. 
IDS dkeiia&res graffcamos conceptos tomados de ese 
emorno y asi nuemo trabafi se relaciona con el de 10s 
dlseiladores l n d ~ a l e s  y amblentales. 

Publicitaria 

~omunitdibn Objefuol 

Joan Carts clasiflca a1 D I M 0  en dos grandes vertlentes: 

'UdLrerlogrdMosecdentd e n d o s g r d n d e s d l ~ :  
El &a dl&- de/ dl& de ill-OneS, y & 
~ & ~ s a d e l d m d e l ~ .  cad,un,de 
- = P & w p a r ~ - ~ I ~ P - - P p a r ~  
subgrupos. Ad lo que Ilamamos "Dlserio de Infor- 
m a d o n e s - a a ; v c a l ~ m p a r O w g ~ h l ~ ,  el 
g r a f m  dIddcucD, elg* depers&... 

L,>mamos dlserio de lnformacl6n a rodos aquellos 
~ & q w s c # , ~ d e m n M d o s ~ ~ .  
Lo d/lernclamos del ndlsefio de Identldad~, el cud1 
consUn?ye un mod0 de comun/cadn esendalmente 
esqwmdUm, cuya lGnddn es la de tmwnHr u r n  sig- 
nos espedffcac, rreconoclbles y memorables, con lac 
cua/es se u'mbo~/ira a urw empress o ~nunud&n. 
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E 7 ~ d e / ~ ~ d e h z 3 w f m f o e / m ~  darle un formato adearado para que el texto sea legible, 
de /at recu~~~(grdffcos en m m  que firmas dellengwp que la kctura no resulte cansada o fastidlosa a la vista. 
W, q u e ~ s m c e p U b & d e s e r @ I ~ y ~  adecuar espaclos, cuadros de texto, Ilustraclones, 
enla &&rad& detoda dase d e ~ l n ~ .  caphlares, encabezados, follo etc. 

, I. 
El d i s h  editorial se enfoca prlndpahnente a la produc- 

2.3 comunlwcl6n l~/omtaf/va puede definirse como d6n de revistas y todo tlpo de publlwlones, medios 
W& ~yatlntendonnessevleftenhadalat~ InfonnaUvos que maneJan bioques de texto en abun- 
e lnrereses del receptor. ya sea para ofrecerle un danda, grSficos y fotograflas en la composid6n de las 
CModmIenrO o un servMo adldoml un mqyor dls@ute Mglnas. 
r / a ~ a d g u r i G & ~ ~ n a ~ d n m d r p r r c i r a  
de dertar aspems de & empress. ~ . ~ I l &  apormpuesm dnrioCPplra eldseAo 

edWyesunmpoendquekzcpubi~yeditm 
C La mumNcdddn de lnibfma=kxm no se p.bIIted d roMn 1% prlnapales d&slones relac/nadd( con el 
ob- de vender o de lnflulr sobre lat dedsones de pumprnc/p~ d m n r r p f o y l a ~ ~ d d p m -  
mnfm de la audhda, slm de apolrar cawdm/mtas a d m  ... 
cerc-adelaenqwesa,desus~UCmSyde 
sus servlclos. En esre sentldo, la co- Un dlrator ueaUw nomzaJmente es 

m u n ~ l n f o ~  ese/opesmde& f?&?~d& cLlando UM p l b l .  nes 
C o m ~ ~  A?mI&, ejWeSmtaZ3 @st, 
sabRto&por&pr6//c/&d ' , 5  

El dls& lnformativo encwntra su apliwl6n 
en diferrmes soportes: 

-Lar s!h€ma de /nhnwd& y Ios viremar 
de dlserio se han apflcado a1 diserio de 
formas, de documentos legales y de 
pc/bIkaG'one2. ent3uzamjOhechar La& 
de librar, manuales lnsmcrI~a(, mapas, 
grdfm, perlW1car e vis&s 
de rMsidn, son elemenms Importantes 
para este trabajo. /as apllcaciones de /as formas deun 
I- de mmfmedb. 

TMb/k ,dmandayrrguiered~IwSde.b ln Ib~ HD1- 
yparaesalnfomw&n,esnecesa&ddlsehoy~ - 

de manma dara y l6g/ca. 

Skmpese Ie tienequedargustoa & acrdhdaylahfw- 
mad& se debe mglrpnerpara d 

Aqul falt6 mencionar una de sus aplicaclones por serd el 
exceknda: El Informe anual; dourmento importantisimo respanable de & mlratzddn depemnaL.H dl- 
para las corporaclones, en donde comunlcan a 10s de arte -dlrQe- a/ equlpo crraf/vo sabe elpen&, 
inversionlstas la bwna lrnagen y la salud finandera de la scPbe /a mWdn de ~~ ysobre kzc I l u sUad~  
organtzad6n. El diseMdor q w  desamlla tal documento 
carga con una enorme responsabilldad, debe ser un &m quim dedr que gmw~mente M&na como UM 

arquitecto de la Infomaclh. psona quefOM&&hmesrredf/asdeunamanera 
exdurlvamente supenimra. 

L a ~ ~ ~ e s h ~ l z a d d n s i ~  
va de la /f?f~mtd~Idn ... Ahora la In/ormacIdn es un E7dLreirwbrse/n/o/uoapr/ndpyydi~m/a 

producn,.Cuando /a InIbmMddn estd en manos ade- e m &  y mp/lendo h s  dedr/ones, e S , o  sobe 

cuadas ,sepu&e~ra~de ld lsehoenmedio  la t?uramienIa /generrmpnle pmgramas de somVae/, 

d e l a r ~ ~ ~ a s v W m ~ 5 d c ~ m o m k z c  rananr/o q& dedsJm M e s y d e  m... 

nrgados edlvsos- ,, Lar dlseriadores se contratan por su capaddad para 

OrganIra un &nulo de Infomwdh no es tarea MI, mprrnder ia mate& y Ilevar a/ m p o  YLFLWI dpunto 

aparte de presentaria en un 6rden wherente, es necesarlo prndpal de/ editor de & RvLrra... ' ,a 
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Otra de la aplicaciones dd dl* editorla son 10s libros: Nomuox o b ~ ~  -5 & 
pero m & m  se hxen em del mMo a que elnnIbm,k- 

" E / d i s e r o d e / / b m c s e r e k k n w ~ ~ ~ c c n e l  mo&~dmb&do&mmeradedepenrarydhniatpero 
d .  de Iarpomda. W o  a que kta es la &pa/- no para muor. Como nosotros podemos ve,: /as 
p z D / e , y e n ~ ~ & & l ~ ~ d n  ~ / i o W e s b a d ~ & e ~ m s e h a n ~ I c b y ~ t a n  
del t r a j o  de dIsefio, esrd muy /eps de ser mdo el mtenene- , 
?r.ento? Lapbrwddn delhBm e n w m t a I ~ e s  un - q u e q ~ ~ / ~  en ~ a ~ y p m p d s n o  Gradas a la nueva tecnologfa, existen negoclos que 
#bm. 2 qu~ere m b -  en y m w  I/M se& ofrecen un serviclo uexpresss en las artes grdffcas. 
b j / a  d lse,~ de 9- el in-, ;n/ actualmente la pre-prensa electr6nlca ahorra mucho 
mmo tam& un pmndo per & U-. tiernpo y dinero, ya que permute fihnar las selecdones 

dlrectamente de la apllcacl6n en que re est6 
trabajando. Ya existen lncluso mdqulnas que 
lmprimen dlrectamente del archlvo en dp, sin 
pasar por n e g m .  

El Valor de las Tknicas 
Tradicionales Vs. 

La Nueva Tecnologia. 

lndudablemente vivimos una nuwa revolu- 
ci6n teno-industrial de la cud no queda ax- 
cluido la industria gr6fica. Nor asombm la 

m i m  cutor. quc pdos 01 ditdo &KO lutm muy ptomltrdorn. enonne gama de ~odbil idade~ pclm crwr 
im6ganes dealta calidad y enriquecedasa nivd 

Fmmntemenfe & ~ b / I M d a d  de dlsefio errdn sintaxis, sin embargo, nor pone en alelta el 

s e p a r e  CM u n a p e r w m a m p o n s a b / e d e & ~ y  hecho de qua cualquiem que sepa manejar 

otra encargala del /nterloc Lm dlmtores de am- orf- lor progmmas (de Mac o PC) sea tomado por 

gimrdn d m e p m  mtaf y enfmm, escewogerdn a 105 disefiador. Nor pone en alerla el hecho de 
que se dejen a un lado el dibujo tmdiciml o 

Uustradoresapfqdados, a /at fot&rdhxy UpdgraIhrpara las tbcnicas tmdicionales de representaci6n 
Iograr su com€Mo. que, psse a la ventaja de las hemmientas 

Ef camp de /a publlcactdn de Iibms Uene dhems ca- digitoles, en d o n a s  msuitan mucho m& 
contralables que bstas. 

regodd( espec/allzadd~, dentm de estas separacines 
mm& depaswdun, &cayd/ibro de WIb.  

El diseAador puede d r s e  de la teadogla 
pam darle forma a w s  ideas, mas no time 

Mos incngen /lwos m: par qub limitarse a lo que le ofrezca un pm- 

I Ubmsdetexto 

I UluardeficddnytWR& 

I fWiVcadones para nllins 

I ~ i ~ n u n ~ k P s  

gmma de wmputaci6n. Si lo que ofrece la 
wmoutadom no le s a t i h .  debor6 recurrir 
a loque sea mQ flexible a &s pmpQitw. 
Entre mavor sea el avonce tecnol6aiw m6s 
digna de'admimci6n red el hubajoartlrfico 
de lor dibuiantes e ilumadores. 

I A / M ~ d e / n ~ ~ I ~  /ibm Muchos J6venes. estudlantes de esta camra, salen de la 
de cod- medidm, ex./- ,, eswela a ooerar rrdauinas. en vez de hacer diseiio. i3 on 

primer paso para adquirir eqxrienda en el rnanejo de la 
La *a'izada vanguardirta del wmputadora, mas no connituye el verdadero trabajo 
rial podrfa declrse que es d 'Ilbro 1 ~ ' .  En 61. text0 que debe llwar a un lseriado7, 
e irndgenes pueden ser consultadas por medlo de la 
c 0 m W m .  g d a  a la maravilla h- 0 CD Cualquler usuarlo puede tener acceso a 10s efectos 
KIM. magnhlcos que ofrecen 10s programas de edld6n. &n 

por la cual se confunde o se plerde la nocl6n de lo que es 
-MRma wnda ccn el ambknte cwnputa&ado de el a-w dl-, 
d i r e r b a b r e w e n # . p w o p h m d o e n a ~ : E /  
d d o  de cdmo el indMdbw d 0 m h ~ d  m d q u l ~  6. p, o m  Mo, las peqwrbs wsas de lmpresi6n o m  
en algunos c /dos ,  todavfa un it?7pOIfdnfe fema de cmponer pieras sendilas en C o d  Draw, a bajo costa, 
inter&. didendo que 'hacen disefio-. sin saber en realldad lo 

que es el proceso de dlseAo. 
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Para ganarle la condenda al graRyn0 digital. habr6 q w  En la ldentkiad de Marca, que mendona Goldfarb, reviste 
demomar que todos esos arioS de estudio Y p~eparadn una gran lmponanda la nomenclatura de la empresa y 
no hmon en v a ~ .  Habrd que demostrar la superloridad wn productos: 
de lo verdaderamente aemivo y fundoMl, sin oMdar el 
valor e w w .  Como dice el profesor Jaime Resendi~ el -& w u i w  el m b e  su W W Y  el 
egresado debiera sallr a trabajar, mbo que a conraguir ~ k r m p o r a t l l o - ~ d o s p ~ r ~ p c i b ~ / m .  . el 
empleo. m b r e  e/eg/do a el mrnponente esendd/ de/ factor 

mmmdrnknto-, 

PM o m  pane. extne tamblh la ldm~dad de 
Menudeo, que se rellcolona , IC;L, 

- dlrectamente 
En W c o  realmente no se lievan a abo los g r d e s  cm la pr,,,,,d6n de - el diseho 
proyectos de ldentldad Corporativa, dado que las 
empresas transnaclonales vienen ya con su Identidad 

perzuarivo d d  envase. 

grMlca Men definlda; lo m6s q w  llegamos a ocupamos ~ o s  puntos de venta. 10s stands, 
de su imagen, es en las aplicaciones menom. de caraer 10s displays , toda ~ r ledad  de 
local. respetando no obstante la normmMdad de sus -bra env- y Rlquetas, 
signos. son aplicadones de dise?lo para 

la ldentldad de Menudeo. 
Aqul noes nwstm prop6sito pmfundisr robre el tema. 
pem citamnos a Joan Cosm con el fin de recordar qw Em viene siendo UM mensibn de 
&a es una de las espedalizadones mbo latmiosas denPo la Identidad Corporaah en soportes fundonales para el 
del Diseho GrAflco. y mas Imponantes por el factor wnsumidor y para 10s intwmedlarios en la cadena de 
areconoclmienton . que tanto culdan las grandes disvlbuci6n. 
corpraclones. 

Por su ImpMncla en la 
-la MentrMad -solvr todo n, su dspecto W S U J ~  se estrategla de mercadeo, el 
tranvniteprdctlranmrr a DM ck todo el w/la,to de envase ha sido conside- 
5-5 mat-: da& ks pmjuctm y sus emba- rado como -el vendedor 
/*, l a s / n r a n u o & K s y ~  k x l r d e  silendoro', y su dl* es 
I 7Z iSpmylarmharraks-d -  Indispensable no solo 
d m y & p l ~ . L a ~ ~ ~ & ~  para competlr en el 

mercado. sin0 para d a i r  
~ ~ c a l m a a v a r ; ,  en &. Por ser justamenre 

H logotipo dt 98 solo n d signo de identidod, 
el tema prlnclpai de esta 

. tesis, dejemos hasta aqul 
twn lo I.C. rebara el rimplr morcoje, unificando 4 al envase para estudiario 

d conjunto dc sopodes a kondc se oplique. mas adelante. 

Cerrando el tema de 
ldentldad Corporatlva, 
RcordemosqwelManual 
de Idemidad es la njsplde 
de esta erpedalldad. En 6l 
se establece la norma- 
tMdad de 10s slgnos de 
identidad, segrjn el alte- 

Goldfarb nos brlnda otra deflnlci6n de lo q w  es la rio vector para cada apll- 

Identidad Copxatlva, y exiende el concept0 hada las cacl6n: pubildtarla, en embalajes, en medios de trans- 

m a s  y la equidad vlwal: pone, en uniformes, en papeleria etcetera: con el 
prop5slto de mantener prrclsamente la equldad, a wads 

~a ideniidad mrpomwa a IJ @ddn emm@/ca y el de m a  C o k m d a  fwmal en todo el conjuntode soportes. 
l m p a r r o ~ d e & / ~  WsuafdeIJm@b~..j 
rnumac mmres prefferen mr el mm Un program de identidad WrporatWa Rlidenternente 

mmrm requlere de un largo plam para su realiraci6n. Otras --,-, - - . -. 
wmunicaciones corporativas como folietos, clrculares 

-amde&-mrporar/va hacembmd~a &el notlciosos, herramientas de capacltaci6n. carteles, 
na.~~brey/a equ/& ds&son ar/m/mspor el espec- invnadmes y de mb, swim ser aslgnadas a 10s dise- 
&rypartmlas h~%~&~Ionessdceamh~d~ina~- ?mimes que WabaJan dentro de la empresa, aunque tam- 
~dasporesamam.- ,, b l h  pleden encargarse por fuera. 
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ltRPSdlla. 

direrYdorpmm&uWlf€ne 
En aflnldad con la ldentldad de menudeo Dodernos qm unlr 
comlderar a bs soportes de rorod6n comerclal, que w? ., egos 
se Inscriben portanto en la w r k r t e  del ~ ~ s e i m  de Identi- e~ementac 
dad. para 

o W r  ma 
-'" 

THE COLORS ARE lox" ON. p m I 6 n  
de- 

es tdmb/k, c- tended um Mead un sen&&, 
el IW &, uflproducfo-, 

dmde se 
La pnrmod6n puede hacefse par 

3 
medio de publicidad lmpresa o 
televhiva, volantes, folletos, pa- - quetes de regalo, erhlblciones 

~ m m ,  Ia THE PRICES ARE 20-502, OFF. en ~ u n t o s  de venta, stands. 
am- carteles, colgantes o displays. 

LH areas de aplicadh del d i m  g&w, en slntais, pueden enwadrarse dentro de la comunlcad4n de lmagen de 
identidad, o denm de la arqultectura lnfomatlva, pudlendo comblnar ambas en algunos 
casos. En forma esqwm&ca quedada como se m-: 

Los soportes o medios de comunlcacl6n no son 
BodUSiVOS de UIl solo Nbm, pOr @3IlplO, 
puede manejaw el video para comunkar la 
identidad corporatlva, igualmente q w  para , 
promover 
prOdUROf. mm. 

-4 FX 
Los &ptiop~L, 

envases, 
por w parte, cumplen w doble 
fund&#, tanto Informatha corn0 [a barnam, &la. ~h, 
perurasiva (publldfaMJ Las rrvlsfas m 
lntegran publiddad y dlser?o editorial. ' 

r. . . .-. 
1,1.3 ~deolo~ia del bise &#._. . .  -q.>. t?? 

R o z  Coldfarb explica a d 1  es el papel -34 d l M o  g&w en 
la actualidad: 

" Sin ern-, mlenaar elp+ddeld&&&orgrdffcv ~1 

la dcfwlldad no ha podm ser mta~mente &mlMo p 
el IndMduo promedo como lo es por corporadones 
somodas, el dlmWYor Dene un Irnpaw en fluema 
socledad. Los disetiadores son 10s creadores de la 

y el senUmIenm de nuestm mundo. E l .  son 
I m ~ I m L f d e l g u c n , y n m l ~ p w d m I m d e &  

pmepddn, para saber lo gw es bmo, de b m  guaoy 
ekgmfe fo no, segh sea el c a ~ j * ~  

El dk iador  W u c e  la expwienda humam en soportes 
de comunlcadh, hacerlo Men es su compromlso. No 
decide al semido de q u l b  pondrd su creathrldad. De 
entrada el dise?ladw es un lntemediarlo, de manera que 
w llbertad u e m a  se wr6 canaltzada en la direcd6n del 
problerna q w  tenga por r w ,  la necesldad a satlsfacw. 
Es lntefmediaflo en el proceso de comunicad6n, codlflca 
m m r n e n t e  los mensajes para que f u n d m  en el 
medlo social. Favorece asl la decodiflcacl6n. la 
lnterpretacih y la respwsta prevlna del pibllco recep- 
tor, en W 6 n  de sus marcos referrndales. 



I. I El Dlsefio Gr6flco Como Proceso y sus Areas de Apllcacibn 

No podemos negar el aspect0 artfnico del Dlsci~o. el 
Mlor &co dlgno de reconodmlento. A ese mpecto 
Oscar Olea apunta: 

BdLreriosem87lAesren/oqwllenede~, mdr 
~~ Ugado a 10s pnwesac /nn//Uws del 
que a /OS es.bhms radom&s de/pmsamIento~ , 
Entre tanto, Goldfarb agrega: 

1AWImenre todo lo que nos Iodea estd creado por 
medlo del dl&. La L a i  y alcance & la InAm- 
da de 10s dkeialom es ran vana qrp es dSrUmmte 
comprenslble. C/emmente, e m  no debe pasaoe por 
a h  nl subemmane. 

El disefiador tiene el privilegio de manipular 
slrnbolos e im6genes, herramientas pode- 
rosas de comunicaci6n. 

10s pueblos antiguos -ban su propia imagan 
e identidad a tmv& de las artes, en los objwos 
cotidianos, en la vestimenta, en la casa, en la  vido 
del pueblo. 

Esto lo  document6 pe&arne& Levi Strauu, un 
antrop6logo (1 940) inv&igodot de la  ling(i&tb, 
quien dirigi6 en algun morn- sus estudios 
hacia la forma de vida de una ttibu del 
Amazonas, y advirti6 en ws expresiones a W i s ,  
principdmente en sus rn6amras, lo siguienk 

r ...lor msgas que inr f i idual ibon o una obm & a h  
o artssonh surghn debi i  a uno prolundo newdad 
de coda dm o-linoje de &f ink  a sf mi- en mh- 
d6n con lor dem6s. 

Es decir que el esfilo es una proclama de una culturn 
que difiere de o h s  cu Itvms...(lo fasir de S h u n  
ddiende qve:) Todor lor miembror de nvadm especie 
piensan del mismo modo y dobomn podudos 
--a 
a h  sea el mito o la  ciencia, 10s relociones de 
p o r e ~ o l o s m o d e l o s e o m ~ ~ & e n t m d a  
y solida de dotos, e l  a r k  de 10s cuews pahliticas o 
las o h  maedmr &I raolismo acldemico, a d o  una 
de estas manifesiaimsenhfim sirniloms gmdos de 
sutilezo y eompleiidod. l a  menfa soh ie  es la mento 
defodDsnosohUs.* 

En &as dos citas, Lavi S. se refiere a q w  en toda 
obm cultural el ser humano, no obstante su 
diferenciaci6n por 50x0, religi6n, g ~ p o  social, 
estilo de vida etc., sigue siendo el misrno. Tombibn 
destam d popel del a r b  wrno un medio por el 
cual 10s i n d i i u o s  de un g ~ p o  pueden ofinnar su 
propia identidad y sentik unidos. 

Las d.@&dores uean e Interpretan Ids ten&h%s SKI& 

/6g/cac. 1570s man la (3 y Rgum de nwmo mun&. 
Lar d & ~ 1 ( 1 p o r / o  tanto debm ser nmurhianG5~, en 
e l ~ ~ d o d e l a p a f a b r a .  LMxnaebenralpen- 
dhte  de kr Ids cosas r p e p m q ~ ~ )  hn bscamb0syel 
esplo. .. En oua paldbm, elm debPn de observarj fa/ 
v e . c p a ~ p a - e n l o d a s l a s ~ & n u e m a ~ .  ...& 
tener tamblen la habllidad para anallza6 as/m//ar e 
/ n r e r p r e r l a e r m x n n a d e & s o d ~ ~ y ~ t e ,  
para adpdt~ Inrwpmyp~da7i  el hnum. ', 

Evidentemente el diseb noes arte en el sentido esVlcto 
y conwndonal de la palabra, per0 ha venldo a ocupar un 
lugar slmilar al de las artes vlsuales, que en siglos 
anteriores pasaron a ser exclusivas de la$ a h  esferas 
que las solldtaban. EI amsta no era del todo libre para 
eleglr el tema de su obra, pues la ideologfa y wlas 
necesldades de su clientem le eriglan abordar ya lo 
rellgioso, ya lo mlfol6glco. ya lo cotidlano, ya lo retratlsta 
etcetera. 

El arte es algo lntrlnseco al ser humano, Indepen- 
dlentemente de la cultura a la que pertenece. Lo m a  para 
retlerse en el e ldermficarse. Los amstas son aquellos 
q w  mejor interpretan el sentlry el pensar del ser humano 
en toda w dlmensi6n. ernoclonal, fisica, hhlm. so- 
clal, hist6rlca. racial etc. 

El dlsehador, a dlferencia muchos artlstas,suele ser 
desconocido para el plibllco receptor, para el cud sdo 
erlste el resultado de su mbajo, el soporte &I. Al parecer 
se ha convertldo en el amsta del nuew orden social, 
cuyo nombre, aunqw noes reconoddo por todos, se ha 
g a ~ d o  un prestlglo entre aquellos que conffan en 61 
para satisfacer sus necesidades de comunicaci6n visual. 
51 prlmlttvamente 10s pueblos deflnlan su cultura por 
medlo del maneJo vivo y artfsUco del lenguaje, hoy, con 
el advenlmlento de procesos de producd6n cada vez m6s 
soffmcados, la cultura la &n definiendo en gran medida 
lor diseindores. 

Amque el lenguaje visual stque slendo parte lruapaable 
de la cultura. los %nos y 10s simbolos endn ahora en 
manos de 10s dlserhdores que, a w vez 10s ponemos al 
&do de todo aquel que busque lnflulr en el pdblko 
en una forma predeterminada. Eleglmos y dlsponemos 
culdadosammte de 10s slgnos, fotograffas, dmbolos, 
famillas tipogrdficas, colores, etc. para que el mensaje 
llegue a w objetlvo; mas nada podemos utillzar q w  no 
provenga de una realldad psico-sodal, Wca. eswctu- 
mi... El plibllco no tiene nl Idea de todo el pmceso que 
hay devds de 10s rnensajes en ConslderaMn a u propios 
c6digos. 
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5010 exksten objeros, cosas, producros y mensajes; ' E / d m ,  Insewdo en laindust& haddo e n b m p a  
elemenros m&es  y emcdom/es. .. d o  odnen lac de/ c o ~ s m o ,  su funddn consiste en aumentar la 
datos - reales o /maginar/os - de sus motlvaclones demanda e m  & pobM6n. E / m m  de la prwnoddn 
prlcdbgimar:, de mm, se W& ine/ucfabIemente Iigado a/maLWfng, -~ 

o sea a la publiddady a & propzgmda. Su medlo: la 
No obstante. es curloso corno, tanto el disewor como ah la la r e n O Y ~  wnfe de esa 
el anista, siendo determlnantes en una cultura, est6n fomM demnad, asuK/fdrla mPId, 
detennlnados a su vez por esta misma, por las p a w  de 
comportamiento. la ideologia. 10s c6digos. las creenclas El dlserio conduce fata~mente a & obso/esCenc/a ... La 
y hasta ios sistemas econ6micos. aNing6n elernento de mmpa ideol6g/w lo ha hedwprisoneropara ~/empm. 
un conjunto signiffca algo, si se encuentra disoclado de / d e o I ~  t~rnoldgica /la loma I&//, ldeolog& est&ca 
la emuctura q w  Imegra el conjunto". Esta es una afir- //a forma pura), ideologla econbmlca /lo eflmero/, 
mad& del emucturalismo. y es una verdad que se reReja /deo/os/a h/g/Pniw /lo aufoyvble/, I~~OIC& m a 1  /& 
hasta en 10s seres humanos. Se es malguienu gradas a la j m I u d p q w w / ,  etdten. 
relacl6n que tenemos con 10s dm&, la pemnalidad que 
asumlmos es el producto de multiples factores de /dd&J-~ro~agaflda halls en el diser%3d~r ufl 

aprendizaje. aparte de 10s factores gen&ws. apoyo entus/asfd, y engendra UM sucesl~3dn de esr1los 
dihwntcs ap/lcadac a & bdsquedd de la mutWpIlcad6n 

Todos estamoo conectados de alguna dd cmsumo. 
monem, y lo que sale de nu- inventiva 
regulannente ie debe mucho a1 contexio. ~n /mpr de m r  un am de M r  whemtte qw wm- 

Yo decia John Locke: pomlaalmodode v i d a d e m a ~ ,  mlmprde 
cmHbuIrwn la aq~nenuli) a traduclr el nrmop&do 

".../a menre no puede construlr ninguna idea slmp/e de una saiw, el d i d o  pmdwe pumes  suceslvzu 
nueva, poem q w  105 otiginales de el& pmreden de y con~adktorias-, 
Illera. - 

Mientras Claude opina con repmbaci6n. enwntramos el 
Pero el diseriador no solo se ve com- 
prometido o dellmltado en fund6n del 
conteato sc-ioarlfural, tambih pampa 
en un sisma econ6rnico y politico, en 
donde no se escapa fkllmente de sw :..hayqueten?r 

c6mpllce. en alguna medida, de la condm2 de la 

recreaci6n del mismo. El diseMor se 
encuentra, al iguai que otros pro- denti? de/ dlse- 

fesionlstas, en una situaci6n con- rio como parre 

dicionada en donde el creclmiento 
profesional no viene exento de crear deSdnOII0 mHu- 

Internes con detminados g~pos.  que 
son 10s usuarios del poder sugesthm de la socledad en 

la imagen. por melencia. 

En la oplni6n de autores como Manuel 
Rodriguez y Eulaiio Ferrer, y segrin la desempefia un 

reaiidad objetiva, el lenguaje visual es 
un instrumento de poder. Las clases en el mod0 en 

dominantes -hablando muy mandsta- q M m p r O t  
mente-, quienes pagan por la buena farnos inrelec- 

imagen, m lis q w  sustentan econ6ml- 
c a m m  a la indunria de la comunica- marerialmenre. 

d6n. por tanto, la controlan. El bum dB&, 
la comunlcaddn 

ucaso no es esto una servldumbre adecuada de 
ideo16gica para el diseiiador y el comu- seddos o pro- 
nic6logo7 Desde luego que si. En ei ductos, esrd 
fondo, toda actMdad econ6mlca es para salvaguardar y conv/rt@ndose en una pledra de toque de nuestra 
fonalecer 10s intereses de un slstema de poder; para smledad. En elpacado /as emprsasp-pad= por 
m u a r  el sMus quo de ios esquemas sodales. la cal/&d y por su desdrmllo hlum invinleron con- 
~ ~ 

cknzudam en e/ disdo y la imagen de susprodw- 
wamos algunas oplniones al respecto, como la de Claude f, wa implanfdIse enm Mumr. 
Parent, pubilcada en "Opus lnternacional~ en 1974: 
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ES rewma~ialw'ae IOS d i ~ w e s  dinnenmr que wrs 
d M s  Sean rr/mantes para l a  nereu'dades ab hcy y 
effcace pan 10s arbs W I ~ .  .' , 
El poder persuasive de la imagen es algo innegable, y es 
verdad q w  se mum a1 d i M o  grace para aprmechar 
esa VentaJa. Ya lo dice Eienlto Angel en su Dicdonarlo 
de la Comunlcacih: 

'CWhada la I n ~ p o / / t / c d ,  la in/ommih edito- 
dallsta y otros muchos tipos de infonnacidn -en- 
tretenimientos, crdnicas de tr/buna/es, etc.- sin este 
mu150 ps/co/&gico a la lmagen, a la pusuaslh, wm- 
pmsldn y argwnen-7 

Lar dkwsas s/rnbd//mc o meraltklmc son. en algunac 
omsiones, Ios umNm recu~~ac VdIMat 0poItunos y po- 
s/bes, mra la inkmmddn en su tam o hmd& h o n m  
de sery hacer un d m m  mgina/-, 

Ya que ernmos en este planeta, en este pals (M6xicol. y 
en este negodo, 10s dlseiiadores gr6fKos tenemos que 
cumplir nuestro papel de la mejor manera posible, 
lidiando con 10s dos polos de la comunIcad6n. y acep- 
tando la lnfluencla cultural 

dora, para bien o para mall, su pmp&to se l imb  a fa- 
vorecw el contact0 efedhro entre emisores y receptores. 
a tra* de la configuraci6n de rnensajes funciooales y 
estetlcos. 

Joan Corn expresa con eraaitud lo que es el prop6sito 
del dizet?o g&co: 

-El dls/spiro es, en tem,inac de cmunlcaddn, d codiff- 
cadof de /~spfcUuaosy de lac mny&s. Es qulen @em 
la i n m . 6 n  neathe de lac dafar debase, mWws a 
un pm@sko dMn/do, y su puestd en @go Inteligl- 
ble-35 

AqUella falta q w  mendona Claude. sobre que el dl- 
no end traduclendo en sus obras el mod0 de vida cohe- 
rente, de manera que sean el rostro profundo de una 
socledad, se debe a q w  no hay tal cotwencia en el rnodo 
de vida, pues la dhrwsldad es m y  amplla. 

El d i m  gr6Rco sf end MeJando lo q w  es la socledad, 
cosa q w  cornpanecon elarte. Serla algo magnffico d l s e k  
el modo de vida de un pueblo entero, de acuerdo a la 
visi6n personal de lo que es correcto. Se podrfa crear 

entonces una socledad me- 
de esta disdpllna, con todo nos ap6fica. m m s  compta. 
y su aversatllidad ideo- Sobre l a  base d e  toda esta invdgac i6n,  menos enajenada los 

16glca". llegamos a l a  conclusi6n de que el medios, en fin. 
diseiio gr6fico como tol, es una 

L a  m u l t i p l i c a c i 6 n  consecuencia d e  10s cambios en las Pero el disei~o no se inventa 
del c o n s u m o  e s  formas de wmuniwc i6n social -para nada de la manga, tiene que 
obletlvo y roz6n bien o pam mal- que l e  brindan al  cumplir una funci6n deter- 
del s i s t e m a  disefiador un constante reto profesional. minada en el compleJo pm- 
econ6mico.  en Podemos advertir e n  61 los aspactos: ceso de municaci6n. y ciw- 
todo caso, no del 1 .Conceotual: Es un proceso de sintesis tamente no es culpable de la 
D.O. que comprende todo el  coniunto ds naturaleza contradictorla del 
Para librar al dlse?lo de todo adividades. desde l a  oloneaci6n v la 

ser humano. 
c o n f l ~ o  moral, o a1 menos 
creerlo asi, dirernos que la 
meta del diseho no es fo- 
mentar el consumim. 

51 bien Interactb con la tec- 
nologfa. la mwcadotecnla. la 
economfa, el arte y la witura 
en general; y pese a estar 
inmerso en la industria ma- 
nlpuladora de la comunica- 

investigaci6n, hasto la moterializaci6n de 
soportes qua solventen necesidades 

especlficos de comuniwci6n, tanto de 
los emisores como de los receptores. 

2.Artistico.- Es una propuesta perceptual 
con valor estBtico, que se vale del 

lenguaje visual pam comunicar. Es el  
mensaje mismo, presentado como uno 
poilbilidad pl4stico (que no preciosista 

ni ornamentall 

Es UM fantasla para el amrn 
que ileva dentro el diseiiador, 
tener alguna vez la autosufi- 
ciencia m o  para deddir qu6 
U p  de mensajes qulere crear, 
y qu6 banderas han de ser sus 
alladas o no. Pero la realldad 
es otra, y esa liberrad se queda 
para el amsta visual, aunqw 
tampoco se zafa de crear 

d6n (pque si es rnanlpula- lntereses con el sistema y. 
3.Funcional.- Es lntermediario en e l  desde luego, obtener bene- 

p r o m  de comuniwci6n, que codifica ficios. 
correctamente 10s mensajes que el  

usuario requiem, porn insartarlos en el  
medio sociol. Favorem asi l a  d d i f i w -  
ci6n, l a  interpretaci6n y la respuesta del 
pdblico receptor, previstos e n  funci6n de 

los objetivos e interasas dd emisor. 
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,j: . . 1 .I .4 Breve Reflex1611 Personal . . . . 
;*. 

Como ya se rnencid, fllos6flmente el dlsetio es un La denda tinlcamente dembre lo que ya estaba ahl. en 
prMlegio de la espede humana: un Inarumento a tr&s los h e m ,  a pamr de la observad6n culdadosa y el eSW- 
del cual se puede proyectar el mundo adapt6ndolo a dlo. La denda se apaya en la capacldad de abmacd6n 
nuestra medlda. a nuestras necesldades, promcando m del pensamiento. y en su uayecto se acerca m6s y rn& a 
transforrnacibn no solo en lo material, slno tambl6n en lo la verdad. 
social e ldeol6gico. 

Se va aproxlmando a1 entendimiento de las causas 
La capacldad humana de crear no puede ser algo cazual, primeras, establecldas por esa lntellgenda Natural-. 51 a 
pensernos que ese poder es algo que compammos, como caso el pensamlento dernHista lque no denliflco) se mo- 
UM herencia de la m e  creadwa que m le pertenece a lesta wn este nombre, llamhosla entonces "dlsposid6n 
nlnguna persmalldad en particular, slno a1 cosmos, o preestabledda de la realidad no culhrral'. 
blen, a la Mturalera, 

A la luz de esta verdad, se puede deck que Nalquier 
Esto no es penmiento mSglco ni reIlg16n. es slmple- metodologla de diseio, lnvariablemente, a una poslble 
mente una lnquietud qw surge tarde o temprano en wresl6n de un modelo creador bblco. 
cualqulera queprofundice sobre el tema. 

Este modelo es una swrte de plan que tlene la energia 
Todo cuanto dste se flge por una serle de mat&- para rnanlfestarse fislcamente, con lncrelble exactitid, 
cas, la rnatemdtlca de la Mturaleza y del unhrerso. dando por resultado el mundo en dmde aparedmos en 

exena; el mundo d d  cual podemos dlsponer. S O ~ O S  
LA la m a  no es un dlseno de la Wraleza) Cads temgos, pardclpes y agenm wansfomadores de esta 
organism0 es him, cada uno tiene su esttuchrra, y &n ~ ~ ~ 1 6 ~ .  
mas, cada ser humano tlene su prop10 pnr6n emotive, 
Intelemai y blol6gico. 
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1.2.1 lmagen Global - -  
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o ya hernos mendon?&, una de la Areas de 
aplicaci6n del diseiio gr6fico es la ldentidad c orporativa, sin embargo 6sta solo es una parte 

represenwa de algo mucho mayor q w  denominamos 
lmagen Global, de la cual Joan Costa brinda unadeffnidr5n 
exam: 

- lmagen, culml~ndo en el senti& de "mpmmtdc/& 
mental: Global en t a m  que el resultado de la cwr- 
dkai% de la dih?rmes ap/cadones del d . 0  - y no 
5010 elgrafivno - baB un M o  Integradory a aavL's de 
todos 10s medlac de expresldn. La /magen global es 
hmdh del d&& rota/ 

I..) Sl la Menlidad c o r p o ~  es una lbmw muy espe- 
claIizada de la comunlcan'n vfwa4 la lmagen global 

Hay que recordar que la I.C. es m u m  mds q w  la p r m  
elemental del marcaje, como explica Joan Costa, es la 
sistematizadh mtal de 10s Ygnas de identldad, coma 
pane de una emategia comunicativa de la empresa: 

"la ldw,Udadsobrep3sa la ~Undhlnmedlata delmamp, 
piva ambetthe en una autk,fka estrategla /nst/ t~~do~I 
ycomerdl 1.. j H p a o d e l g ~ d e m a f c a s y W p a r  
a1 de dlseriar la Idenlidad m ~ U w m n t e ,  comcompolra 
urn aka esperlaIWh y m D&& interd&dp/ina~ Lar 
ckws para este nuevo p/amewnlento estadn en la mh- 
ma Idea de mnvn/r/r la /den= por dmbolac, y para 
MO, de d . r  un aotktlico program. a. - 

Pasclende esw drea especlica y se comftuye en un 
slstema multImedia, donde Intervlene el dlserio de LEn d6nde erma coma pane de la !magen Gb 

programas, delmed/oamblen&, de hpmducwsy deb bai7 Emjunamente unO * de los sopones de 

c&un/radh por mensa/ps s e / . s  y c d e a ~ i .  comunlcad6n que maneja la empresa. a la vez comercial 
e 1nformmhro.que confiere paraleiamente una ldentidad 

Puw sobm tado, la -/magen globat'es  fado fad do de urn al produrn y oaenta la marca. 
menta/idadde com-h. De una Idea o un co~epro 
orlglnal y totallzado~ De un conjunto de cr/feros La *mula propuesta en el siguiente recuadro puede 

de4dm11adac a pa& de eae conrepto. uw p~~po/h  -'para ublcar mejoral envase como pam de la lmagen 

gdM.9 por Mac y que se maten2Ii8 en el conjnto de 
&N/acy~)pomdemmuncadh~.. - , 
~a imagen global es, en t6rminos sendllos, la represen- CONCEPT0 
tac ih mental. o idea (de si mlsma) que se forma UM 

organizad6n ante ei mundo. No es exactamme lo qw CORPORATIvO 
pretende ser, sino lo q w  es en la percepci6n tanto de lac 
p e ~ ~ s  ajenas como del pers~lal interno; y esta imb 

gen es resultado de mriitiples factores de comunicad6n. 

Las grandes empresas ponen un cuidado especial en pro- COMUNICACION 
yectane como tales, es dedr, grandes, blen organlzadas y 
saludables en lo finandem. Los programas de identidad 
establecen un sistema combinatorio de signos que 
ldentifican a la empresa. con la intencih de desanollar 
una persofialidad corporativa reconoclble en cualquler + ,  
apllcacibn fisica. ACCION 
En aigunm casos las empresas se idenMcan usando la 

Crlterlos y fllosoffo v e c t m  
de toda oclMdad 
c ~ a t t v a .  

Arqultecthlca, omtdentol, 
infmalivo, obietual, de 
Idenlidad. publlcnarlo 
(el envose portlclpo en 
!QS 13mm0s cuotro) 

DesenmMrnlentO de la 
ernpiesoen el bmbfflo 
comaclol, soclol, cuNural 
Rnancleio, en 10s medim. 
e incluso poliio. 

mar& de sus productos. esto puede ilmitarlas ai querer 
dhreniflcar w prodwd6n, raz6n por la cual se ha pasado 
dei marcaje, a la idenmad Corporativa: RepiesentocM rnentol que -... ~ a y  que estar aremac, wn- 

1mGlh la gen+ese t o m  de lo 

GLOBAL 
ernpieso. c o r n  resunado 

b*, a lac posblles ~ n v l h u  Murar. Un Imp que 
\ 

de los tres cornpmtes. 
lncomore urn cabeza de pem para un faDn'ante de 1 

- 
dedl& a e& pem sin &sane de 
manera concderab& si ertfende su pmdddn a mm/& 
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El envase en su deRnrci6n m& inrnediata es un conte- ldenffffcddacycomunlcareinfomarsobrelar cuaiidades 
nedor de producto que protege a1 mimo y fadiita su delploducto. 
manejo y transportad6n. Hay rnuchas deftnidones de lo 
que es el envase, pen todas a d z a n  en la mlvM idea, F-ntemente, esre envase es desecl?ado cumdo et 

algunas de ellas son: p l o d m  se pone en mo. E@empk7: hi, ca* de cart611 que 
conUmea&tuTeKddemme. 

%c;o/ente en el que se mnservan y aqwtwn d m  
g.+nems, espec~es, fiuidos o ggranuiosos. TMO 10 que -. Be, q e - p m  M b u l c  UnIfiWrY 

mea- de mio ~ b , ~  protw et ~m a 10 &go de cw'. merdal. 
para ~Wmervadac o msprwdar;, E m l o :  Cay de wfldn q e  conopne vada &l~ i / / a r .  

-Envase..- Rec/p/ente en et que se guardan liqudos. 
Enuchonb-, 

'...wM r n d f M d / q u e e n d ~ a ~ d d o y q w o  
hmw pa~te integral del mLrmo...&s carxR&cas que 
dentme &&- rener; wn lac Wientes: 

3. Oue se adapte a1 producto. ;, 
-.n~nvace. Es e/ contmm'of q w  esrd en CMfdtfl d/reao 
con e/p&uCn, ml3mo que guarda, protege, rrxrcerva e 
i d e n o m a ~ d e ~ i t a r s u m a f q b y ~ .  
Se dasmca de la s@u/mre m a m :  

-. Es et envac~ inmediato de/plodlKtO, es 
dedr con e/ que Uene mtaav d i m .  Gempio: una 
methi, & m m e .  

m. B et mntenedor MMO de uno o 
van'os envases primarh. Su Unc/dn es proregerlos, 

Envo/rorio. MamWl sln sopom, pw lo general ~~ 
yno  fibnw, qup ps Mbieyno errede lac 0.025mm de 
espesor; 10s de grosor superior se denomlnan 
t&?lwmnte ho&- ,2 

Antes de 10s 90's se utllizaba el tkmino empaque en el 
I&co del disei~o grMico. La deflnid6n que da el dicdo- 
naris a dicha palabra, es similar a la de envase: 

~ ~ a k  que f o m n  la mwHum y la a d  de un 
me. Empquefac: hmnarpaqwtes, porn un mateL 

tia en &dm, cd& etc. para su trampom Ammodar en 
un rrdpente un nCjmem errem de msar 0 penonar ';, 

El enfasis exaba en que un empaque contenla materiales 
s6lidos o semis6lidos. y un envase contenla llquldos o 
gases. Sin embargo. la fwda&n M c a n a  del Envase y 
el Embalaje determln6 sacar del lexico del disefio el 
termino empaque y referlne rnejcf a envase, ya que el 
prlmero cmnzaba a tenw connotadones teawl6glcas 
y mednicas (empaque de grlfos. de momres. de pieas 
en maqul narias...) 

Pcf om, lado, en el Prlmer Fom de Escuelas de Canu- 
nicaddn~,endondepamdp6laWpwsupresto .  
se discutleron las razones por las cuales debia o no 
ellminane el t6rmino empaqw. 

Memds de la comlderad6n ya menclonada. tambien se 
apunt6 lo sigulente: la tecnologla rebad la concepd6n 
de empaqw como ontenedw de 561W exclusivamente, 
p w a o  que odsten bebldas en empaques pl&cos y de 
can6n. 

En realldad arnbos terminos slguen slendo manejados 
por lgual en el lgjco del d i m  grMico, y se endenden 

W e .  

El embalaje es un empaque generalmente rigido o 
semlrfgldo que guarda y protege a varios envases du- 
rante su transportacl6n y el tlempo que permanecen 
almacenados. 
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temaS corn: mFr6gil. madjese con cuidadon o aEsta 
cara hacia arrlban, etcetera. Hoy en dla los aspectos comunl- 

cacionales, tormales y estruc- 
Tmba@/e. Es aqw/Io que se uUIIza para mnlr  &s turales del envase &n perfec- 
envacet indMd&u. ~ ~ o s  en Imna d e r -  tamente reglamentados por la 
tiva con el objeto de facilitar su manejo, Norma ~f ic ia l  ~exlcana, a fln de 
almac~namienm, cdrga, deswrga y diSmbud&. irnpedir que el pljbllco sea 

L a  d1mmkm-s dd mba@ye 1- a sobmpasarla 
engahado o redba un product0 
contamlMdo por culpa de un mal 

wpch% ergondmiw dd ser humam, p lo que envasado. 
gmeraimente es -do usar equlpo, maqulna- 
f l ay  dmz0flosp;ta moverlo. ..lac deben - E m  10s rrnUnmientos y hm- 
m @ i r  con la wracte&ca de esUba. Identfflcaddn, d m  mdr intpoaanres de 10s empapespara a/imentos 
proterc/dn, plesenfaddn y eWbiddn. - , d&e elpunto de vista rkna l,hm enlmr 

105 siguientes: 
"Emb&/e. E n v o m u a ~ M d j r a p r o r q q w i d ~ ~ a  
durante su rampone. lac embabies se c m m q m  de I.Aucendadefan'nas 
10s mds diversos rnater/a/es, cuya resistencia es 
prqoordonada a1 conten/& y a1 mod0 de transporte 2. CompaUbi//dad con el alimenm 
emp/eado. Sus mndia'ones son pflna;oaIrnente: peso 
/Mano, segufldad para evltar UM posibie vloaddn y 3. Pmtercidn san/faa 

eamda.  - ,s 4. ProtercIdn contra Pprdida o dvdVmIIacIdn de 

%wbala/e. A c o n d I ~ / e n t o  eMmm de b rnenmda humed3dygrasa 

para ser m&da a/ d&natario. 5 protecddn rrxmapkdida 0 ar/mIIarMn degases 

Embald,: Poner en balds o paquetes loa que ha de y OIORS 

bamponane-, 6. P m r d n  coma 12 lur 

Mste tambib UM espede de empaquetado glgante, un Z Transparrnda 
mega embalaJe propio para enormes embarcadones, en 
el cual los productos (enmados y embalados) son colo- 8. Resisfenda a/ /mpam 
cados en una plataforma movibie de MI x 60 pubadas, 
formando un semicubo.luego gira la plataforma y una 9. /nvio/abllIdad 

envoltura de plAstico resistente va empaquetando 10s 
produaos hasta querdar t o t a i m  asegurados. IO. Fad//adde dezecho 

Todas las clases de embalajes son ad& inanrmentm I I. &arienc/a y faoldad para ser Impreso 

de rnnitoreo de ventas. De acuerdo a la cantidad de 12. Urnifadones de t a m ,  !%ma ypem 
ellos que circulan, las empresas evaljan su pamdpaci6n 

HW6ricamente se han utilizado dhrenos matedales para 
fabricar envases de las mas varladas formas. Ya en el 
antlguo Egipto se gwrdaban pdlos en hojas de palm. 
por eJempi0. 
Hasta un njstlco guaje de 0- con agua puede con- 
siderarse un envase. La naturaleza e d  llena de ejemplos 
akmente efedms coma el coco, la narmy, el cacahuate, 
la vaina del chicharo, el huevo, el pldfano, en Rn. 

Esto parece demaslado obvlo, pero vale la pena recordario 
ya que es predsarnente lo que ha pefilado a la industria 
del envasado hada la mdr. valiosa dews aplicadones, es 

ayb cost0 - ,7 
Los reglamentos oRdales que deben cumpllr 10s mvases 
en ocaslones vadan segljn el tipo de productos, pem 
bdslcamente se dMdm en tres categodas: I. Pesos y 
medidas. 2. Adulteraci6n. 3. Seguridad ptibllca. Smar t  
Mosberg en su libro "Design In Motion* ohece una expH- 
caci6n de estos rubros que a continuacibn se resume y 
complementa: 

Pesos v Medidas, 

No engatiar con el tamaM del envase ni la In fo rm 
d6n impresa. 

declr, a la conservaci6n de alimentos. El contenido net0 debe aparecer en el panel frontal 
Desde luego el =r hu- ha lograd0 encotmar a~lica- ,,cupando menos del 309b a merms que sea 
donesqwmmuchom6sa11AdeleJempiomral'cMno menor a Ias 5 pulgadas. Debe expresarse en medidas 
proMor de un contenidol, aprovechandO *mo del pmpias para el caso, OZ, L y mi para iiquidos, y ~ g .  Gr. ~ b .  
potendal comunicathro y comercial del envase. 
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pas dlldos. Flguras fracdonales comol.5 Lb. o 1 % K. Siempre deben aparecer los lngredlemes, en cualquler 
e d n  permitidas. panel del envase, y junto a la tabla de valores 

nutriclonales. 
La tlpografia para las palabras -Contenid0 Netom 

puede ser de m e  y tamarlo dlNntos a1 dato cuantlta- La fecha de caduddad debe insertarse en un espado 
throe "300 gr.", por ej. 4 el dato cuanfifativo no emrviese precedido por las palabras en roJo: "Lote' y 'Fecha", en 
expresado en unidades de peso, las palabras el panel superior del envase. 
cmo:  

/ Los requerlmlentos para el caw de 
"ConUene 10 paquetlnes de 9 galletas I -we- - medicinas est6n dados en la secci6n 502 

c.u.: o simllares, deben lr en una mlsma e m - -  - (el del Acta Federal de Alimentos, 
fuente tipog&ca. Medlclnas y Cosrneticos. Entre enos se 

encuentran: explicar su us0 (para que 
La lnformaclh del c m i d n  debe ir en enfermedades), via de adminimacl6n. 

lheas paralelas a la base del panel frontal. 
con cualquier tlpo de alineacl6n.El secundarios, que personas no deben 
Interlineado debe ser constante. comumirlo, y oms m6s. 

.Prohlbldo engafiar Innando las bolsas. solo hasfa un L, palabra unuevo- =lo ,,,,de ser usada durante un 
15% de aire es pmlsible, (y ya es demasiado) perlodo de sels meses, despues de la aparici6n del 

Adulteraci6n pmduao en el mercado. 

Los rnateriales del envase no deben alterar slgnificatl- 
La prmesa W c a  o descripci6n g&ca del pm- 

varnente la composici6n del producto por el contacto ducto, no pard  mentir en ningun caso. nl prestarse a 
confusiones. Debe de ir en una sola fuente, famila, estilo, 

direct0 con el mlsmo. 
pew, fuena y color. 

Debe haber cornpatibilldad emre el contenido y su 
No es necesario usar la abreviaci6n de Marca Re- 

envase. Fur ejemplo, no se pueden envasar bebidas car- 
bormmla en brickpxks, porqw este rnaterlal se dete- glnrada (M.R.) cada vez que se use la mana en un mlsrno 

rlora en sus paredes i n t m  con este tip de sustancias. envase, con UM vez que aparezca es sufidente. 

El envase debe prevenlr la mlgrad6n del produao as1 LitS advertendas de -peligro, causa daAos a la salud, 

co rn  la permeabilldad de eiementos extemos. 
causa farmacodependencia, venenoso, no se deje a1 
alcance de 10s nlrios- y similares, son obllgadas en su 

Seglin el tipo de produao son las m'gendas, como 
por ej. rnantener un grado de humedad Interno, Rlitar la 
evapracl6n etc. Para ello tendr6 que avwiguarse cu61 es 
el material mas adecuado, que garantice frescura e 
higiene. 

Prohlblda la utilizad6n de plomo y ouos materiales 
tficos. En el caw, de la madera, esta nunca deberd uU- 
llzame para envases primarlos, solo secundarios o ter- 
clarios. 

Seaurldad Pljbllca 

Los envases de fabrlcad6n casera son conslderados 
una forma de fraude. lgualmente aquellos que pmendan 
verse como emanjems (cuando no lo son), o que tengan 
p l e a  exondidas. 

Nombre del fabricante, dlreccih de la fdbrlca y C.F! 
deben enar lncluldos, no necesarlamente en . M e .  La 
dlrecci6n no es requerlda siempre y cuando se pueda 
encontrar en el dlreMcio. per0 es preferible lndulrla. 

caso, y pueden lr en cualquler pane visible del envase. 
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Lm requerimlentos, desde el punto de vista de 10s consu- 
midores o usuarios finales del producto son 10s slgulen- 
tes: 

"H empaque r/eaepmtegersu mtm/do de /a mrnskb 
y denames ac/crmo de flmadmes, evapom6n y ooar 
formas de deterlam desde que se sefexiorw elplodmm 
d .  an.%@ basta que se tin a la basura. 

bj Ec mt,y /mpftante qu? el envase tmga un ramario 
apmpkto, es d&c qu? prneda wber en /a a/acma sln 
nlnglin pmblenw 0 en el refhgwado): 

~ E l e n v a r e d & s e r W d e ~ d s l n q w s e ~ e  
/ a h  wando se tenga la manos m o m )  

d/ ser &i/ de abftr sln qw a/ usuarlo se /e mpan  
lac u&s y YDEVer a cenar en d hmm. 

e) Desde el punm de &fa del operalor de /a ti&: 

Un produao riesgoso debe enllstar sus componentes 0 Fdd/ de mantpr y de apita~ No deberrd mpar  mdc 
de riesgo, declarando la canddad de 10s mlsrnos. Debe espzbs en el anaqud que arm p d m m  de la mLvM 
indulr las advert- pemnentes y la forma de pmeder secddn, p r  m p l o ,  &oMl/ar en lbm deplrhides o 
en caw de intoxJcaci6n. Eno puede estar en cualqulw fwmac pmiviac. 

panel visible del envase. 
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g/ Oue el envase sea resistenre a la manchar qw a/ 
mcwnro quese tome ck.lanaque/na queden marrados 
Im d&z (hw//as/ en & eflquefd; esm denota &a de 
wIMad en e/pmdm. 

G /mpor@nfe que el hbrtcdnte dq* un spa& en el 
-para docdrdpedo, aunque en /a ahcs//rYdlac 
grarkies w/pennerradar han adoptado n- s i u e m  
c ~ m o e s p / c W I p d e ~ ~ ~  

En M a c 0  Ewrrsponde a la Wretafia de Mud la regu- 
laci6n y vigilancia en e m s  aspectos. 

Organladones paralela mmo la Direcd6n General de 
Pofltica de Cornerdo, la Dlreccibn General de Desarrollo 
Tecnol6gim (arnbas de la SECOFI), e induo la Dlrecci6n 
General de Prevend6n y contral de la Contarnlnaci6n, 
influyen en la determlnaci6n de 10s reglamentos, 
lnduyendo lo re!adonado con el rnensaje. 

Las Normas ORclales Medcanas (NOMJ para las envases 
son 159 en la aaualidad, y hacen referenda a las normas 
del Food and Drugs Allowance de Estados Unldos. 

En M&co fw mado el Comite Consmuthro Naclonal de 
Nomalizacibn de Envase y Embhje. el 3 de mam de 
1972 m n  el objeto de elaborar y difundir 1% normas a1 
respecto. 

Con todas ems reglas qwda daro que no es posible 
jugar con 10s envases, y el dlsefm grdfico no se aplica a 
10s mlsmos para embellecertos Jrnplemente; slno para 
apoyar a 10s objetlvos del marketing en materia de 
c m u n i d 6 n .  

Lucida Handwriting, por que w aspect0 caligmco (a1 
esfilo de las antiguas recetas de la abwla) queda Men al 
cam. 

D) L O W  0 MARC%- Es el elemento que debe recorm- 
cene rnejor a primera vista. Es el nornbre y el slgno, qw 
identiflca al producto o a1 productor. Tiene una irnportanda 
crudal, ya quea ella seasocia todo el pr&gio o el despres- 
tigio de un produao; es un indlce de calidad. Supues- 
tamente ya debe emr definida para u n d o  estamos en 
el diserio de envase. 

EJ MASCOTA. Personaje caricaturlzado, humano, ani- 
mal, objem anlmado. etc. que representa al produao. 

FJ FOT0GRAFlA.- Ya sea del producto o de pefsormjes. 
debe ser de la mayor caiidad en todos 10s aspectos (corn- 
posld6n. color, d u d 6 n  et~.). p u s  su grado elevado 
de iconiddad le conflere credibilidad al rnensaJe. 

Es una forma de convendmiento muy efectiva. en tanto 
que m w a  lo que mntiene el envase y lo que se puede 
lograr con ello. Puede rnanejarse tarnbibn como un 
refuera, a las mribudones psicol6glcas. 

GI MOTNO. Elementor qw ap&n a una mtivaci6n 
c m o  salud, emus, sexo, belleza etc. Aquello que mueve 
al consurnidor lnternamente. 

HJ BONDADES 0 PROMESA DE VENTA.- Ventajas 
q w  pueden ser inherentes a1 produao, como el sabor, lo 
crujiente, lo m& cornpano. lo rn6s econ6mlc0, lo m& 
grande, lo rn& resistente ... 0 bien t o t a l m e  psicob 
qlcas, como: -el m6s loco", "el m& descarado", -el m& - 
Uerno, "el que se t m a  con 10s amlgos- etc. 

I) MATERIALES.- Nuevarnente, em, mndeme al dl& 
Indumial. Mas hay aue recordar, rror eiemDio, a w  ea6 - .  . - .  

En t&rmlnos del profesor ResCndlz el cuadro de per- penado lmprimir en la pane Interna del envase'len co- 

tinendas para el d l M o  grdfico es una serle de r e d v a .  mestibles). Au' mismo, 10s envases suxeptibles de que 

LOS reactivos -regon lo explica- son 10s elementos Un se los 'Ieve a la boca, prescindir de 

grdfims de prepondwanda que aprontan una reacci6n cualquier material o wbmncia q w  pueda lntoxicarlos. 

determinada en el mnsumidor, Rlocando un sentimiento lnduyendo la Unta de imprrsi6n. 

favorable el produrn. reactlvos en un envase JJ PROMESA BASIC&- Lo que es el producto en J, la 
son: descfipzi6n del m l m .  

A) FORMATO.- LPuede carnbfame7 9 se cambia, LHaY K) PROMOCIONALES.- Aquellos f/ashazos, que son 
rndqulnas de producdh admuad* para ello? ( C X I ~ ~ ~  m e  de I, m m  b6slca v de I= bondades. oero o w  - - ~ - -  - -  ~- r . . ~  -----, ~ --.-. - --. 
costaria7 (Cabria el envase en 10s anaqwles y en las curnplen objRlvos de pmmodh, dedr, que 
alacenas7 (esto lo ve el dlseriador Industrial. con mayor - la de bs mnwmidores, 
supuestarnenteJ 

Como eJempbs estdn: " 100% Natural', "El Orlglnal" "Con 
8) COLOR DE FOND0.- El color - sensaclones y -EIhnca~rasa- - gn~ca r - ,  "sin colesteml-, 
emwiones. Se sabe, porejemplo. Clued aAil da -i6n "Con HI-', -& 8 m r n i ~ s - ,  "M& Enwgia", " M a  
de f m r a  y de hlglene. de r n a m  q w  es el favorno h--, -Fomflcado con C~ICIO- eft. 
para productos de llrnpiea. Es un faaor esendal para 
q w  el envase logre su wmetldo. Cabe aclarar q w  no es el slogan, el slogan es la frase 

corn q w  alude a la campaiia &blldtarla,-ej. -No puedo 
CJ T I P O G W -  Cada luente pwde p m r  una in- creer que no es mantequilla- o -EI aceite q w  cuida 
tendh, por ejemplo. si el product0 es alga muy tradi- cwaz6n de tu familia', o 'Toda la du~mra d d  &car, sin 
cional como un platillo fino, le vendrla bien una Upogrda tanm calorias., 
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I .2 El Envase como apllcacl6n del Dlserio y parte de la lmagen Global 

4 LEGALES.- Los datos que deben aparecer obllga- 2. -. Puede ser m repeudb, del dl& fron- 
torlamente lcontenldo neto, fecha de caducldad. lote. tal, o blen algo dlferente y pmposithro (juegos, recetas, 
dates del fabricante, adveRendas de pellgro. m p o -  sugerencias de uso etc.) 
sici6n. tabla de valores en su caso) as1 como las res- 
Vlc- en el m-je, a fin de protege al mnwmldor 3. Lateral lzoulerdo . Cwlldades del producto, in- 

de cualquler tlpo de engarlo. formad6n reladonada con &. logo en pro de la ecologb. 
y c6dlgo de barn.  

MI  ELEMENTOS SOLO DECORATIVOS. 
4. Lateral Derecho . Informacl6n nutrlmental e 

Aunado a todo lo anterior. edsten owas consideradones. Ingredlentes. 
no menos importantes, que tambibn hay q w  tomar en 
cuenta: 5. -. Ueva la fecha de caduddad y el No. de lote, 

de preferencta en dpogratia roja. Indlcadones de apema 
IMPRESI~N. Se reRere a las espdlcadones teolkas para y desechado. 
el sistema de impresi6n. Los origlnaks para la reproduc- 
cMn deben cumpllr con 10s requerlmlentos necesarios. 6. -canenteMdo* tal vezalgunacmarcas 

para el IIeMdo. 
PANELES. Lm paneks del envase conforman el 
sopone de lmpresi6n del mensaje, por lo que En el caw, de los envases pl6s(lcos. 

deben tomarse m y  en cuenta para colocar 4 la base Ueoe Impreso. en realce. el 

correc6mente la lnformad6n. / c6dlgo de claslficacl6n para el 
recldaJe. 

En general, el frente es donde van 10s 
reactlvos or lnc l~a le~ de motlvacl6n v el Joan Paul Fauve resume las 

contentdolros laeraies pwden llevar elres- I I funclones bhsicas del envase 
to de la informadb,. incluvendo la forma de 
uso y el c6digo de barras;el panel posterlor, 3 
en a lgms  aos,  puede lndulr alguna receta, W empaque sat/sfase una funcldn 

algrin juego, o algrin text0 llustrado de inter&, reo,/w {Iapmfecddn delpmduao, el 

reladonado con el producto. rerao del empaque y /a adaptad& 
delpmduao para su canurmo/, m 

Por otra pam, los paneles de un envase oficialmente w ~ d n . % m h h z ? / h a o w ~ s m d / l o  

son: su a/macenam/ento as1 como su 
UdIWplW/yu~ h ~ ~ p o b / / & M .  

1. m. Er el de mayor ludmiento a1 priblico, \ 
ahlva la marca con su "M.R: la descrlpa6n genecica, 6 ~ a a  es de gra, /rnponancix 
10s elementos grhficos de mayor atracci6n y el mejora su promoc/dn y reduce el 
contenido m) pedo como on ILISU&IO de /aploducd& de masas. -, 

Ywdo el envase, erne ovaz wsas, un recurso mb de 
comunicacl6n de 10s slgnos de ldentldad Corporatlva, 
comparte tamblh la lmagen Global. Una varkdad de 
envases pueden ser dlser?ados para dlferentes marcas de 
produao. q w  sin embargo pertenecen a la m l m  firma 
lndumial. Por poner un epmplo: 1% marcas 'Saladitas- y 
'Emperador- pertenecen a -Gamesa-. Fur ello la marca 
identifica al p r o d m  m6s que a la empresa. mnqw des- 
de luego no se disoda. 

Parafraseando a Norberto Chdver La Identidad de 
Produao puede definlm c m o  el rnJunm de arrfbMOS 
que -*ran elpeMI 6 p U m  a CLntunllcarsocYImenfe, 
&re /o que es elprodm. 

lmagen de producto, por su pam. es el recwrdo (cotno 
concept0 favorable o desfawrable).que se deja impreso 
en la n?mte del mumidor, por medio de todo lo qw 
conforma la Mentidad del producto (ventajas, beneficlos, 

envase, publlcidad. predo, calldad act Por otra parte. se 
sabe q w  10s programas de ldentldad est6n hechos baJo 
el prlnclplo de unhfersalldad, que se extlende a 10s 
aspcms temporal, hrndonal y psicol6glco: 

. , -  

durar /mpora/idad/j por tanto, no cfebe -r sum J 

- p 3 s a 2 .  



1.2 El Envase como apllcacl6n del Dlseho y pane de la lmagen Global 

~ ~ s t d h e c t l o p a r a ~ a r / n u ' ~ p O r ~ ~ ~ f l d & l & l ,  
pero slempre Importante de Indlvlduos, a veces 
cor re~ len tes  a d l ~ t e s  palies y cutlums /@ice- 

A semyanza del slgno de I.C. el envase puede aparecer 
en difermtes sopones o media simultdneamente, como 
un elemento sintdctlco; por tanto, comparte la 
UnhreMliiad espadal. Sin embargo no se puede decir lo 
rnismo en cuanto a lo p s l c o l ~ l w  y lo temporal. 

El sistema de ldentldad corporadva debe rnantenerse por 
un largo tiempo. El envase y la publlddad, en cambio, 
son menos unkrsales en el sentido de que se dirlgm a 
un mercado objetlvo, con necesidades y mothraclones 
muy espedffcas. Aden&, sucede que sl los determlm la 
moda y los valom vigemes en la sodedad. 

El IenguaJe publicltario es tamblbn el del envase, y 
cmpane igualmente los 'aridados SemdrWcas' q w  lo 
hacen rentable. Benito Angel, hablando sobre el 
lenguaje publldtario, hace patente ena Mrmad6n: 

L a r r e w ' d n m a s t n d @ n o d e t a  
I&ma que en cuann, a -tos e idea que dett~mlnen 
realmente ImponIkdose. 

La q u e m d e ~ & f e n d ~ a I  
desgase y a & obsofemda de 10s discurn de e ~ e  
I-&. t5 mudn d i m  el que wmme la &bn de 
urn buena inwgen de mam de un pmduao para no 
m r  de harw/a muabte. 

La sigulente cita q l k a  lo que es end UM marca, cUdl es 
su lmponanda y qu6 dases de rnarca exisen: 

"Una maw de fdbrfw es cualquler slmlwlo, sefial o 
paybra, dldiserio 0 m b m  de ktos, ~)opropbr / ro  
es dedrqulh M w  o ten& wpvdrnfopara dlangolr 
eae a&o de tcdos los dm& y U r n  p a  fin hnpedlr 
que dprSb//m sea tng&ado y proreger a1 pmpetario, 

&t uw de asodatlvas o conreptwIes, que 
canbI87 el signl/ficado de tos pmdurtos, I/,'errJndolos de 
n- sum&, Paybitmo hab&rlndm de a g d o  
q u e & ~ n o e s L % ~ n a a e s c ~ " 5 ,  

De manwa que el envase goza de mayor libenad con 
respecto a1 s l m  de identJdad corporativa, sin llegar a 
alqarse totalmente de h e ,  pues en 61 encuentra urn 
base de c m u n M 6 n  mb s6llda q w  lo avala. 

contra la competencla lnjusfa y a1 us0 legal de su 
pmpledad. 
Edsten Wcanmte 6 tndfca de /dbriw. 
~ p a / ~ d e / d i d ( ~ l d I l o s o n ~ d e t m l m p a a  
desuiblr el logo, p a  parpb mmm. 

O P O U p o s o n & ~ ~ ~ q u e ~ ~  
w t e s  con /as consa~ntes, por ejemplo OMO, K O  
LyW. t5/mpo-&stawrqueeaeUpodemarwen 
cC&Onez resoha dlffdl de plw,uflCidIy fKVrdd~. 

Losnmbfi?sdeperw~aroapeUl& quemy amen& 
10s emptean los fabriwnfes para sus productas. por 
e&plo: Camllrn Herrpra. Don Miv, r a m b l & s e m  
uwtosmbresmirol69/moNad~mmoCyos v 
o A.Iadd,/n. 

Ypor &nw cuando Utuizamos e r i n  dlbup, dLrerio o 
embema; coma dpan Mmbo elmat es on eepto dam 
yaquemtkadac/TobYrrm..', 



1.2 El Envase corno apllcacl6n del Dlseno Y Dam de la lrnaaen Global 

otra mraesb/mwen qM,ue/aan C -  dMne Econ6mlcamente. las marcas son un activo muy Im- 

a d  pomnte para las empresas, son 10s lnstrumentos para 
Identhlcar. diferendar, prmver,  posidonar, repre- 

"f?M4X=n de Mam. 
p r i m  que debe ostentar el envase 

(/M ~ ~ ~ d n ,  GnmlfUdd es Justamente la marca. que forma 
mente a uads & 
produccidn y de 
~ I e s , '  de sus 
neas de productos serv/c/os, N esquema que propone Joan 

publicld~, Costa, exlarece cual es la dimen- 
s16n de la lmagen Global, la 

{magen de empresa e lmagen de ldentldad Corporativa, y la Marca, 
- n o s o n & ~ ( / ~ d e o b a ,  corn0 conceptos que se engloban. 
y a menudo ambas coexlsren - 
evl/cltamenre 0 no- en 10s dmblros Las marcas estdn avaladas por la 

instltuc/onal y de arruacI6n comercla ernpresa, y a su vez avalan la calldad de 

alimenfando&lmagen d€fp.odum-, os productos. Aquellas que gozan de un 
buen posldonamlento es graclas a una acermda 

La marca de un producto no es en todos 10s caws el estrategia publicltarla. y a una adecuada mezcla de 
sign0 de identldad corporatlva, constituye prefe- mercadeo (producto + predo + dinrlbud6n + presen- 
rentemente el distlntivo grdfico de la identidad del tad6n) 

"Lo marca puede considerarse como un 
distintivo grdmco de identidad. La identidad 
corpomtiva como un sistemo visual progm- 
mado de la identidad. La imogen global, 
como uno a&d 'performante", que se des- 
pliega en todo un estilo de pensomiento, de 
acci6n y de comunimci6n de la em-." 
( J a n  Costa. Im.GI. p.187) 

- 

La marca y el envase favorecen conJuntamente la 
aceptacl6n del producto, Indw cuando esfe no es muy 
omwdal, c m  en el cau, de k6 rnedItamenfDS. La mlsi6n 
prindpal de ambos, cuando se trata de productos cuya 
elecd6n no depende del gusto del consumldor, sino de 
UM prescrlpd6n M i c a ;  es la de brlndar a 10s usuarios 
lM lw y pdente) la ceneza de que el men y la des- 
crlpcMn son wnflables. 
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2.1 Metodolooia del Disefio Gr6flco Aalicada a Envases 

Metodologia y Diseao, concaptos inseparables. detrabq/o q w  nos pennita alcanzar 10s objetivas en forrna 
tC6mo pordria decirse que hubo d i n 0  sin predsa. 

haber seguido un metodo en pro de l a  
Difwentes metodm pueden integrar una mefodologla. 

acumcidad? en el momento en q w  mn ordenados en secuemla 16glca 

Segrin el dicdonafio, metodologla es la ciencla que traw para alcanzar un fin detennlnado. 

del m&odo. El m h d o  es la forma ordenada de El diser?o es un promo slnt&o 
pensar, hablar o actuar. Algunos sln6nlmos de y transformador, m6s a116 del an- 
m6todo son: procedimiento, tknlca, teorla, aguo concept0 de dibupr, mmo ya 
varamlento y sinema. Etiml6glcamente viene ' k se duo anterlormente. Es el segui- 
de mera y odus (camlno, en latln), lo cual nos mlento de una metodologla lo que 

b k e  el valor suplor de !a obra 
de dlsefio, ante cuaiquler otra 
manlkstacl6n slmpiemente enetlca. 

Christopher Jones ve al dlsefio como una 
acfMdad a tr& de la cual el ser 
h u m  transforma su propla vida 
en la tierra. y a la ver como algo 
en consame renovadh. 
Entiende a1 metodo no como una 
cosa mednlca e infalible, sin0 
como una manera de mejorar 

~Pardmie/di&esunaknnwde 
meJorz Ids Gzrones enw b s  

ObpracyBgeme. Lapanerrnaa/del 
p- de d ~ o ,  m2s/sfe en 

modiitar 10 qwya &, 10 que 
/ncLy m m  t€UdrlF ccvno 

~GWWS.... IHawB M a  e / a m  de 
/ a p r ~ e s s l n s / n u n a ~ d e  

Ova definldh de &odo es: OdCmJunto de reg& qoe rrprrsidf...-m ummwddn es pm/b& sl ~ a ? o  
deben ob-=warapaderal-t W-ypro -  se atiene a metar u o b w  tim. A AO ocum 
vedw, un tin derennInado O' , que es B certeza m H  la que resub ser B d/dcukad 

w r b v t e ,  e/mnbaloadm,BYhvlrradeukfa~, 
La metodoiogia es el trarado de 10s memdos. Se entlende 
tamblh que la rnetodologia del d i m  es un P W W  Especlflca lgualmente que en el dlsefio 10s resultados 
16gIco par el cual se llega a un obj- 0 so1uchfu-t. El son conoddos antes q w  10s medios de reallrad6n. y que 
profesor Reshdlz dice que la fn€-todologla es la W e -  a m m  de q w  el d W o r  predlga conectanente 10s 
matlmk5n de una loglsoica. efectos en base a la lnformaclh con qw m e ,  el resul- 

tad0 final del d f i o  no serd una solucih satlsfactorla en 
En cuanto a la palabra w ' s f e ~ ,  se enriende aqul como el su totalldad, 
conjunto de crlterim y condidonantes. que se defermi~n 
unos a otros. y deffnen una forma de trabajo, de orgad- El hombre predlce as1 el Muro, y apllca en el d l m  su 
m16n y de vida en general. cd~atidad intdectual. lmwinadva e IntuMva en la solu- - - d6n de d o  tipo de problems, intentando mejorar sus 
"~~.MmJum de vanlabJesin-dF... relaclones con el mundo, modlficando ks formas de con- 
es f l m J e n e s J y  a- *as vivenda y, en -, adaptando la realidad a si m i m .  
lesJdRlnudele/ror/olilI- 

Toda metodologla parte de la necesidad de encarar 10s La apllcaci6n de una metodologla de diseilo Rlita con- 
problemas en forma radonal, en vez de lmprovlsada. sewendas lndeseables, condliando la pretensiones del 

emisor con las necesidades del receptor, para servlrle rnejor 
Ya sea en tecnOl@ica, adminim, wlitica. co- a ambos y ofrecerles soluclones precisas en menos 
municadonai, pedag6gica. de lnvestigacl6n, e induso ar- 
tlmca, slempre es necesarlo adaptam a una diKipllM 



1.2 El Envase como apllcacl6n del Dlsetio y pam de la lmagm Global 

La prueba y el error son demasiado costosos como 
para dedlcarles tiempo. por ello. un planteamiento clam 
del problema y una metodologia objetlva ayudan a 
ubicarse en la vla de solucl6n correcta. No obstante. 
siempre hay un factor de riesgo en cualquler tarea de 
d l m ,  ya que en realldad nada en6 e m  y el dlsetiador 
no es a d ~ n o .  

Lo que ri se puede esperar de un dlseriador profesional, 
Sin embargo, es que reduzca slgnlficatlvamente la 
paslbllldad de que fallen los objjetivos de cornunicaci6n. 
pw culpa un discurn deffdente. 

La metodologla del d i m  gr6REo le debe mucho a1 dl& 
arquitect6nlco. a1 dlserio Industrial y a1 am. De 10s 
primeros ha  heredado la sistemtbad6n del acto crea- 
tivo, y del arte la explorad6n pl&ca. 

El acta creathro conriste en tomar las exprlenclas y reor- 
ganlrarlas en un nwvo sentido, lndependlmemente de 
que tenga o no un prop6slto dennldo. La sistemattraci6n 
es precisamme lo que le da direcci6n a ese proceso. 
hada algirn o b m  en pamcular. 

mismo, corm oposld6n a1 presente, la duda c idf lca no 
es de mucha utilldad y tlene que emplear algun o m  
lngredlente mds cercano al acto de fe. 

EI rnerodo ivt/rnc~ es a d d o  cwndo e~ dimww 
Uene que mcontmr su wmlm a navPs de un ampl/o 
n ~ d e ~ , a b ~ l p ~ q u e h n = s r i g a u n n u e v o  
y ~ f e m a d & s a b r e e / w l b a r a r w r c d ~ ~ ,  

Esto no es UM declaraci6n de lnutilldad de los m&odos 
racionalez, por el convario, el enfoque de Jones es que 
10s problemas de dl&o no pueden resolverse de manera 
automhica (- lo harla un ordemdor) 

En el proceso creathro, el diMador se encuenm siem- 
pre con n- puntos de panida. con n- datos que 
le pueden dar o m  direcci6n a1 problema, o que pueden 
ser claws para enriquecer sus propwstas. 

En los afios 60's hubo pamidarios de que el d i m ,  a1 
igual que el am, segula un m&odo mlsterioso q w  de- 
pendb cwnpletamente de 10s pmesos subconxientes 
( W o  de -la ca@ negral 

LCuAI es la metodologla general del diserio? En un 
Bruce Archery el profesor , lnvestlgadorez a los 

princlplo se crela que el unlco metodo proyectlvo era 
solamente artlsdco, del cual Christopher Jones dice: que se debe prdctlcamente la metodologla del dlserio 

arauitecf6nlco. adomamn un enfwue dlmnto a1 de la 

-... cuando el dlsetiador est6 tratando con el futuro c* negra y cOmenraron a esvucarrar un 

I Caprichos artisticos no caben cuando En arquitectura. la morfologla del diserio es la 

se tmta de crear baio obietivos de secuencia lntegra de acontec~m~entos, desde la 

del proceso de dlserio, basado en el anYlsis de 

La elecci6n de tkniws, materialas y elementos 
signifimtivos debe ir de lo mano con una guia 

mcional. En tanto el mensaje llegue a w publico y 
dste lo entiendo, todo es permisible. 

I 

Bruno Munari explica que el artista normalmente 
no requiem de un metodo proyectivo espadfico, yo 
que su creaci6n as un exparimento en donde pue- 
de utilizar los t6cniccts que rnejor le acomoden a 

su prop6si axpresivo. 

sistemas y operaclones 

Sin embargo, seirala tombi6n que el pmceso cam- 
bia totalmente pclm el disefiador: 

'...el diseirodor, dado que ha de utiliiar toda da- 
se de rnaterias y toda dose de t6cniccls sin prejui- 
cios artisticos, ha de disponer de un metodo que 

le permito realizar su proyedo con lo materia ads- 
cuada, las t h i cos  precisas y con la forma que 

corresponds a la funci6n (incluida la funci6n psi- 
col6giw). 

Ha de producir un obieto que no solomente tenga lo 
wlidodesMtico sin0 que en 61 coda componenk. 
compndido el econdmico, se ha de msidemr a1 

mimo nivel. Y adem& se preocupo de que elpci6lico 
entiendo su pmdudo", 

I primera mncepd6n hasa la realiwl6n del edlficio. 
La ooneocia de Bruce Archer fue una rimesis m w  
soflsticada que con- de: 

El Dr. Eliot Hutchlngn afirmaba que el proceso 
creatbo siempre es: 



2. I Metodologla del Dlseho Grdflco Apllcado a Envases 

En palabras del profesor Julldn L@m Hwrta, la meto- 
dologh general dei dlsefio se resume en cuatro etapas. 
shl Contar los aspeaos comerdales o de negociaci6n: 

Metodologla del disetio 

1. Identlflcaci6n del problema. (No puedes 
mcomrar io que no sabes que b u m )  

2. Investlgacl6n. Documental y grdfica. Andiisls, inter 
pretad6n y dixernlmiento. 

3. Alumbramiento. A rhe i  te&ico, t k n k o  y de 
sensibilldad. 

4. CmprobacMn. Comprende la lmpresi6n y la 
puesta en pr6ctica del mensaje o prototlpo LEI d l s d  
hmdon6? Si la mpuesta es no, regresar a alguna 
etapa anterior para wren d6nde estuw el problerna. 
Y h respuesta es sl, proceder a la reproducd6n en 
swle y a la dlsMbucl6n. 

Algunos aufores como B ~ n o  Munary son ehausthms 
en la consvucd6n de su modelo metodol6gIc0, sin em- 
bargo podemos resurnirlos en cwvo etapas muy daras. 
que corresponden a los cweptos de: 

1 .  Caso, Identiffcad6n del Fmbkrna. 

3. Alumbramlento e Hip6tesis. 

La secuencia No. l c m p o n d e  a la 
Identlflcacl6n del Problema. 
Esto es, plantear la tarea a realhr 
en tkrmlnos simples, como una 

declaracl6n del objethn generai, por 
emplo: 'Llevar a cab0 el dlsefio 
&co para los envases de la mar- 

garinas marca x'. 

Paraleiarnente a1 planteamiento Wco,  que respnde a 
la pregunta 'LDe quC se trata7" (Caso), el dlsefiador 
incunird en otra serie de preguntas. tales como: LOuih 
es el emlsor7, LOolh el receptoil, LPor quk se necesita7, 
Lou6 antecedentes hay), LCudmo tlempo?, LCudnto 
costard7, LBajo quk condlciones?, LC6mo empezar y 
c6mo continuar? (plan de VabaJo). 

ES en esta etapa inldal cuando se debe hacer un "cwaio- 
nario hlpotetico- que es, en pocas palabras, lo que cree 
el dhlador que debe saber para situarse en el camino 
C O m M .  

I.a secuencla No.2 es la fase de 
investigacl6n. propiamente dicha, 
aunque tal wz  ya se esfA lnwstigando 
desde un princlplo, de manera que 
m e  paso se encuenva inmedia- 
tarnente arociado con ei anterior. 

El limite enue el primer planteamiento) ; 2 
la inveaigad6n a profundidad es, en i 
pr6nica profeslonal, el merdo econ6ml~u 
con el cllente. 

Desde el momento en que el dlseMdor y el solldtante 
Rrman M documento (encargo formal), quedan W e d -  
das las condidones, adarados 10s derechos y 10s com- 
promisos. 

Comerdalrnente la fare lnldal es una solldtud de p r a -  
puesto, la cual no se cobra. pem una vez ace- y 
firmado de comtjn acwrdo. el Uempo es om. 

La lnvenigad6n conslste en reunlr data  suffclentes, que 
Sean de utliidad para ei dl&. 

A rnenudo se orients hada el mercado, pues lo que se 
buxa es contar con bases mnliables para definlr quk es, 
exactamenre, lo que se debe decir (contenido), y c6mo se 
ha de codlficar conectamente (forma). 

El ernisor aporta solamente la Intenci6n. los objetivos de 
la cmunlcad6n. ios limires y el d i m .  

Las preguntas b6slcas para empezar el trabaJo surgen a 
partir de la prlmera charla con ei diente. En la segunda 
fare se prantea el pmblema en h a  de preguntas con- 
crews. cuyas respuestas sean una c h ,  evldenfemente, 
para la elecd6n de elementos signfficaths q w  han de 
sw estructurados en el mensaje. 

En ocariones el dlente propordona absolutamente todos 
los dams que sirven de guh; en su defebo, el dlseiador 
tiene que hacer una investlgaci6n por su cuenta, u 
ordenarla si es necesario. 

El profesor Jaime Reshdlz mendona. como una guia de 
lo que hay que conocer para el disefio de envases, la 
necesidad de contar wn informad6n interna y externa de 
la ernpresa solicitante, y prlnclpalmente la descrlpcl6n 
mas compieta posible de ios consumidores, desde 10s 
puntos de vista: 

Geagr6ffw (la m a  en que *I. DemogrdRco (admos 
son. qu6 edades. 5650, nlvel de estudios, lngresos, con 
qulenes vive etc.). y Pslcogrdfico (cudles son sus 
costumbres, sus gustos, sus hdbitos de compra, sus 
lnterrses. sus grupor de referenda etc.) 

Si el solldtante no cuenta con la informadb suficiente, 
mas a116 de las cuestiones lntemas de la empresa; si no 
entrega nlngtjn -Briefn o resurnen de requerimientos, en 
fund6n ai product0 y su merwdo; ser6 necesario ad- 
vwtirle de la mesidad de investigar lo que haga fab, a - 



2.1 Metodologfa del Dlserlo GrAflco Apllcado a Envases 

Rn de establecer 10s par6metros dams para el d k i o  y 
garantlzar as1 un buen resultado. 

Si el presupwao lo permite. se pwde contram para el 
cliente 10s swvldos profeslonales de investigacl6n de 
mercado. 

El profesor Jaime Resendlz reiirikndose a los rasgos ped- 
nentes del dlserio, hace su "Planteamiento Reactive" 
para la elecd6n acertada de elementos grams de prp 
ponderancia. 

Comiste en preguntarse, a partir del an6lisis de me- 
do. LOU& tan favorable &a mostrar en el envase X 
elemento, o ufillzar X colores, en fund6n a la reacd6n 
que trend6 la gente al wrlo? 

De esta manera el dlserio g&m deJa de ser subjstvo. Ya 
no se trata del buen gusto de lor, creadores, ya no es lo 
q w  slgnifica esto o aquello para uno, sim para la sode- 
dad (prindplo de unhrersalidad) 

Por otra parte Mr. ~ildltch y E Froslth explican grosso 
modo los metodos de lnvestigacl6n de mercado. Mae 
literatura espedallzada D b r e  el tema, pero en general. 
la imsflgad6n puede ser: 

Se encomr6 que el product0 se consume en la mariana. 
LlndMdual o colectivamente? LOU6 colores representan 

DE MERCADO 

w sabor, q d  elementos se asodan con el m e n t o ?  

Se enconu6 que 10s compradores buscan productos que 
cumplan con tales requisites (su composbi6n. w durad6n 
etc.) LOU& es lo primero que revisan en la info-n dei 
envase7 LEn q d  pate del envase deblera aparecer esta 
lnformad6n7 

Se encontr6 q w  10s consumldores principales son m u m  
de tales edades, de tales eaudlos, de tal estado Mi, de 
tal nivel sodoecondmlco LLo compran por recmenda- 
ci6n7 LSon las compradoras directas? LOue grado de 
sofisflcad6n o sencillez preReren -adem& del precio- para 
considerar al prOdlKt0 dlgno de confianza7 LO& imagen 
va con su personalidad: prActlca, rrlajada,juvenll, audaz, 
coqueta. tradicional. dmida, wmisa, familiar, maternal, 
elegante, sodable ... 7 

Se encorn6 que la cornpetencia son otras tres marcas, 
con tal o cual antiguedad en el mercado. LCudl es su 
estilo de diserio? LLes ha fundonado7 LOU& colores, 
fmnas, figuras y elementos en general, predorninan? Ue 
han creado c6digos de lor, que no convlene saline, o a 
mejor l a m r  algo novedoso?(aqui comene tabular las 
caracterlstlcas de 10s otros envases, y expresarlas 
numMcamente para deteninar cud1 es la tendencia) 

LEst6n 10s consumldores a gusto con 10s productos 
actuales7 LO& mdr les gustaria7 LOU6 han descuidado 
10s cornpetidores7 L C b  costaria repoduclr un d h i o  
especial? LC6mo reacdonarlan 10s consumldores sl se 
propone una presentaci6n dlferente7 LConvlene saline 
de ios &ones o segulr a la mayorfa? 

Se puede advedr en este planteamlenm que: Problerna, 
Imesagaci6n e Hlfx5tesis. se interreladonan. 

Badndonos en el m d i o  de los datos q w  propordona 
el cliente, wrgen en el dlseMdor nuevas preguntas que 
pueden prdongar la fase de Investlgad6n. pem que vale 
la pew responder sl es que se qulere llegar a una soluci6n 
de fondo, es dedr, conffable (tampoco M i c a )  

/ \ 
De Fuentes Rimarias Ce Fuentes Secum2aias 

1. Cua1itaUva.- Enfocada a q l i ca r  y dewubrir las 
motiwclones de los consumldores. 

2. CuantitaPhra. Enfocada a deKrlblr al menado objeUw 
en tennims estadlsticos. 

La primera se vale de fuentes primarias, pa&, entrevis- 
tas en grupo, cuestionarlos y metodos proyectivm (en 
donde la gente se proyecta) 

La segunda ailiza principalmente luentes de informa- 
cl6n secundaria como material de consulta pljbilca: 
bibllogrMlco, estadlnico, hemerogrdfico, vla Internet etc. 
Tamblkn se vale de encuenas dlrigldas a una muema del 
rnercado objeth. 

!-a secuencia No 3 comsponde a 
\ ,' 

la fase de Alumbramiento, q w  en \ / 
el diseh grMlco vlene siendo came- 
el planteamiento de una tup6tesis. /, @ 
Se trata de proponer ias soluciones 
poslbles, tomando en cuenta todo lo ante- 
riory los objethas de la comunlcaci6n. Es en sl la 
pmyecd6n meatha de lo que el disehador c r e  q w  puede 
funcionar, a nlvel pragm6rico. sintdctlco y semdntlco. 

El mensak ha de cumplir con todos 10s requetimientos o 
pdnendas, que, como expilca Uovet, uul deterrninadas 
por el contexto. 

- M . ; z (  son el coquniw de mgos que 
a un obm.. . D/mo en thmfnos ecof6gIc01: adendr de 



2.1 Metodologla del Dlsefio Grdnco hpllcado a Envases 

iQu6 es el famoso aBriehs? 

El "Brief" es us t6rmino del ingl&, qua se viene manejando de manera importante en las 
agencias de publicidad y diseiro. "Brief" o "Briefing" quiere decir: Resumen. Es un 
documento que el departamento de marketing debe entregar al diiirodor, para orientarlo 
en cuanto a los obietivos de comunicoci6n y a 10s reactivos (qua m6s adelante se expliwn) 
Generalmente se divide en dos parts: De Comunicad6n, y De D M o .  

Do Comunkad6n.- Establem el eQu6 se va a decir? Es el concepto que se puede expresar 
en forma verbal, es el ''texto del diseiio", m o  lo llama Uovet. Induye: 

A) Promesa B6sica. Lo que se vende, sin m6s. El producto o sewicio del que se h.crta. Ej. 
una morgarina. 

8) Romesa de Venta. La parte motivational del mensoje. Ej. :"cuida tu figura", "tan sua- 
ve como mam6". "nada te despierta", 'para astar cerca", 'poder armnw grasa". 

C) Romesa Auxiliar. Es aquella que refuem o la motivad6n con algo Bxtm, de inter& 
para el consumidor. Se puede apoyar en lo fotografia del producto, o bien, en lo 
declaraci6n de alguna ventaja para promover el producto: "Sin colasterol", "M6s resis- 
tente", "recontmrica", "1 0 % M6sn, "Con Vitaminas y Hierro", "Fortiwlcio", etc. 

D) Recordaci6n. Los elementos q w  interesa se queden grabados en la mente del comu- 
midor, como la marca o el nombre de la empreso. 

Gymmyc. Es la mngia de algo, aquello que lo hace especial y unico. Comprende el uso de 
figuras ret6riws de la imagen, el metalenguaie, incluso lo subliminal. Es un concepto un 
tanto dificil de expliwr, per0 en resumen, es lo que m6s se graba en la mente del especta- 
dor. En publicidad, el gymmyc es el "chiite" del anuncio, esa particularidod que resulta ser 
lo curioso y diirt ido del mensaje, por ej.: Se spa- de la nodo unos ping0ino.s cuando 
el personaje p ~ e b a  los pastillas. La chico dsxvbre por qu6 su novio usa to1 derodorante. 
La moscota (dibujo animado) se tmga el pan de una mordida. Wen. 

Si se buxo cu6l es el gymmyc en un envase, se puede decir que esi6 en lo composici6n 
misma, en el color, en su apariencia y estilo. De preferencia d e b  remifir o la publicidad, es 
decir, debe quedar asociado con la magi0 del anuncio. 

De DIse6o.- La segunda parte del "Briefn, la de Disefio, es moteria de tmbajo para el 
diseirador, que para eso est6. Sin embargo. en ocasiones 10s ejecutivos del marketing se 
toman la libertad de astablacarlo, indudablemente para vanagloriarse diciendo qua lo pro- 
puesto b e  suya, menospreciondo en cierta forma nuestm labor. 

En el brief de diseiio quedan establecidos los par6metros de composici6n como son: 

Color de fondo. 
Fuente Tipogr6fiw. 
Ubiwcih del logotipo. 
Orientaci6n de la fotogmfia o la ilustraci6n. 
Formato. 
El astilo visual a mamrjar (primitii, expresionista, elegante, d6sico, funcional). 
Disposicih de los elementos (incluyendo normotivos) en coda panel del envase. 

A tmv& del mecanismo formal de la investigaci6n, el d i i a d o r  puede definir todos astos 
puntos; tan solo necasita contar con 10s obietivos de comuniwci6n (Brief de Comuniwci6nl 
i con  la infonnaci6n sdciente sobre el consumidor. A partir de su an61isis, 61 se encargor6 
de interpretor las necesidades tanto del emisor como del receptor, y reprasantar, por medio 
de un c6digo de imagen awrtado, 10s conwptos y valores que debe comunicar el mensaie. 



2.1 Metodologla del Dlseho Graflco Apllcado a Envasa 

Jordi Uovei diw que todo oquello wnwptualizado, 
que axisti6 antes de la forma, y que se puede resu- 
mir en una(s) k ( s )  se danomina 'el taxto del di- 
seilo." 

.... un obieio de diseiio puede ser mducido a m a  
fmss descriptiw, o a un coniunfa de fmses, qw de- 
nominamas el tulo del disefia. Anotemos quo en el  
cam espedficu del disefio g r s f i ,  suele dame un 
caaa altamente curioso: el regidro verbal as yo incor- 
pomdo a1 m o m  d d  d i d o ,  cama uno especie de 
reducci6n o apop texhral de lo que dim el regimo 
visual. En d wm de las obioh, el disek es mudo - 
lw obietas na hablan, pem rdicsnm en su pmpia 
superlicie mu&s cosas, entm otms, pam q d  sirvan; 

Declamdones calladas de lor objetor, que &n 
sobreentendidas w n  w solo presencia, y cornprobra- 
dot en la pr6ctica (el uso) Fueron algo intangible en 
un momento dado, cuando solo formaban parte de 
la intencionalidad del d iMo, pem siempre es- 
twieron i n s d m  en la considemci6n de una necesi- 
dad social. 

El envase tiene la doble ventaia de wnjugar 10s 
posibilidodes del lengwje de Ios obi&, con el len- 
guaje g d i w ,  induyendo el apoyo textual. De ma- 
nem que su poder comunicativo 8s enorme. 

El Aiumbramlento en sl, vlene solo despubs d e  haber 
indagado en busca de respuestas correctas. solo despubs 
de haber determiMdo el cuadro de pemnencias, propib 
mente dicho. Es el momento en que todo disefiador 
puede dar testimonio de la capaddad intultba, tan Im- 
portante, que ha sido responsable de 10s grandes d m -  
brimientos de ia humanidad. 

Es en este momento cuando la denda y el ane se conju- 
gan, pues la &Uca in tu lch  $010 puede ser el resul- 
tado de un arduo razonamlento previo. 

Ei pfofesor Gerardo Uavei dl@ alguna vez que la creb 
tMdad es la capaddad de produdr wsas nwvar y valiasas, 
y que la persona creativa m es aquella que se lnventa 
cosas de la nada, sino la q w  sigw todo un pmeso, 
retornando la realidad para proponeria posterbrmente, 
"wrregida y aumentada". 

Tamblkr refiexhn6 sobre lo que signlfica valloso. pun- 
tualizando qw, en pfindpio, el h i m  es subJeUv0. y 
q w  en todo cax, el resultado pwde ser valioso: 

a] para el a m l o  akahro del wjeto mador. 

b] para su medio social. 

para la humanidad. 

Lo nuevo puede ser grande y trascendental (la T.V. el 
cinemat6grafo. el CD ... ) o bien, mas humilde, pero 

~ J o s o  (la regadera q w  ahorra qua, la eUqueta q w  
lncluye una receta etc.) 

Mas lo Importante para el dlsehdor debe ser q w  su 
direrio sea va l im  para el medlo sociai. 

La cremMdad en el diseho gr6fiw. es entomes algo m6s 
q w  imaglnarse formar novedosas con derta fadlidad; es 
la capaddad de responder a las necesldades reaies en 
forma de soiudones pr6cticas. estetrcamente agradabies. 
y elidentes (por tanto, vallosas) 

La lnsplrad6n &ma se da en algrin momento de la 
actividad del bocetaje. Si para el cientifico es una 
explicad6n. para el aftista-dlreriador es la idea de una 
forma, que geoeraimente termlna de perfeccionarse al 
momento misrno de pimarla (en papel o en pantallat 

En ocasiones la pmpuesta genlal wrge desde un prin- 
cipio, por el contrario, otras veces la mejor propuesta 
surge despuk de mucho ewlorar. Aqui es impmame la 
cantidad, Jamds conformane con lo prlmero q w  wulte. 
sino continuar bocetando porque, seguramente, siern- 
pre hay aigo mejor que en6 por asomarse. 

Cuando el c e h m  node para m6s. simplemente hay q w  
ohridarse d d  awnto y descansar. Hay que dejar que la 
mente subconsdente se encargue de procesar las ideas, 
de manera que al dla siguiente, con el Animo fresco y 
renovado, anoren los mltados de la sabla aimohada. 

arendaN0.4delmodelO 
en ermdio. Engloba la 

idea de Woyecto y 
Comprobaci6n. El 

pruyeuo, en el disefio, - es la lmagen definlda 
sopom qw da solud6n 

al problema, presentao'a ya en un plam, en una 
maqueta (dummyJ, o como una rrprrsenrad6n virtual. 

Owar Oka dice qw: 

"Un pmpZt0 eS & IMgPn de U M  ll~eddad dm; 
por tanto, /a gemxi& de esa /magen es un proreso 
WW. .. Es un acuerdo e m  la n~&dady&pav'bl/i- 

w-9 

ES el momento en q w  se hace posible. para el UWJ~O 

dei disecio, y para todos, la evaluaci6n del produrn. en 
funci6n de la objetivm inidales. Ame la existeMIa de un 
pmtoupo (que es el proyea en SO. ya se pwden llevar a 
cabo algunas pfuebas. para vetincar q w  el envarm cumpia 
con todos ios requerimientos: Oue sea notable, que sea 
legible, que sea dam. q w  guste. q w  sea legal. que sea 
memorable, q w  el fcmnato estb conecto, q w  sea ergo- 
n6mico. que sea enable, que efectivamente fundone. @ 
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Una vez smisfechas todas las condlclones para la acepta- 
a617 total y del7nlUva del dlse?io, se procede a la manufac- 
tura y venta del produao. con su dlseflo grdRco apllcado. 
Esto supone la Inswd6n del mensaJe en el medlo social, 
lo cual desata UM serle de sucesos prevlaos. y tal vez 
algunas sorpresas. 

La producd6n y dlstrlbwl6n del product0 (correctamente 
masado) no aerra la posibllldad de una etapa post- 
dlserio en la cual, transcurrido demo Uempo, se observa 
la respuesta del consumldw. 

Es entonces olando, tanto el dlmiador c o r n  el cllente, 
se dan cwma sl hlderon las cosas correctamem, sl hay 
que correglr algo o solo mejorar. 

Es en la etapa post-dlMo en donde se puede, y se debe. 
recapitular el pmeso para aprendw de la -cia y 
ser mejores la p&ma vez. 

Sl el envase fw dlseilado slgulendo una metodologla 
correm (en cuyo caw, no Uene por que fallad, y resulta 
q w  el product0 no se vende como deblera ser, o no se 
logra posidonar. se debe estar preparado para defendw 
el trabajo con ramnes vdlldas y con pruebas. Pmba- 
blememe la falla se e n w e m  en la caliiad del produbo, 
o en una escrategla de mercadeo lnefiaente. En el peor 
de 10s cams, si en efecto el error fue del d I M o r ,  habr6 
qw asumlr la responsabllldad, aunque slempre queda el 
recum de hacer notar lo lrresponsable de la aprobaci6n 
por parte d d  dlente, al no haber apredado con detenl- 
miento el crabaJo antes de aeptarlo. 



2.2 Tratando con el Cllente 

2.2.1 lniciando el Trato . '.' r 

LC6mo podrla d direhador cornprometerse 
a desarrollar propuertas, teniendo qua m m m  d - ~ m  w p m  mop-hnw- 

adMnar el p rowto  del cliente y la se.. . se pueden ahonar Uempo y diner0 @rwndo 
lnformcld6n bWca? daramenfe hia mrar m on &, mtes de que 1 1 ~  el 

Se sabe que ios encargados de marketing. quienes tlenen dist~3ado~ 
la k?SpmSabilidad de eiegiry contratar ei servldo de dlse- 
ilo. no en todas ias empresas exlsten. y por tanto la tarea MAS tarde el dlmtor de maMng m e  djakiar a 105 

de contactar con ei diseibdor, datle ias espedficaclones y d&YiadOm a IPCqL.Ilar que msen mnaw 

hacer formalrnente ei encargo, en ocaslones se mega al 
departamento de compras, a1 gerente de publicidad (si lo A se -I/ta ra meria ,map 
tienenl. al director de reiaciones ptiblicar. al dlrector de de la lo cua/ a melor mRaf el 
pmducto, en Rn, hasta al personal contabk, como se ha 
dado el casa. 

~ d e ~ r a t e g o d d . . . ~ o ~ n d o o b @ u x  
& m y  UM /nrtrmaddoperttnenfe, sepveden &r/os 

Muchas veces el disehdor time que hacer su propio 
b&t y enfocar ei problwna objetjvamente, ya que ei sdi- 
dtante no s a k  hacer ei encargo c o r n  se debe. 

En esos casos se Uenen q w  definlr 10s objethros de comu- 
nicaci6n y, Y es menester, se realiza la investlgacl6n de 
mercado I aunque es mqor contratatla por fueral 

Es bastante labia la recomendad6n que hacen algunos 
disehlores, de mostrar a1 cliente lo que creemos que 
m los objetibus. Esto con ei fin de veflflcar que se ha 
entendldo por compieto la mturaieza del trabaJo y 
vermcar que se & en la misma frecuenda. No todos 10s 
cllentes son tan espedRcos en lo que pretenden. 

El director de UM compafda de dlserio en Londres, Lewis 
Wwdhuysen. serial6 en alguna ocasi6n que sus disetia- 
dores no tenlan ei ldoiz sobre el D a d  sino hasta to- 

mrmrac - ddpmwlde mad&, que m e  que 
ddMMI 10 qUe neresitamac ;, 
Se sabe que muchas veces las empress, alenas contra el 
espionaje industrial, no ie conffan de muy buena gana la 
informaci6n a los pestadores exfernos de servlclos -@nw 
es el casa dei dlseMor-. por lo cual erjgen, tanto a 10s 
despachos de dlserio, corm a 10s creadores de pubiicidad, 
que se abstengan de trabajar para la competencla 
rniemras se wuentran a su servldo. 

Es parte de la &ca profesional dei dlseriador grdflco 
guardar toda la informad6n que el clientele propordona, 
para uso exclushv en d diseilo de sw e m .  

Una forma de tranquilizarlo y de datlemfianza es ramcar 
el compmmiso de proteger sus intereses en ei forrnato 
miwno del acuwdo exrito. . . 

de ma*eting que habria deguiarlo' 
La siguiente informacl6n. obtenlda a partir de pldticas cuenta algo sobre la irnposibllidad de dlseibr sl no es condmre s-os, aslcwnodeiecturasdeotlffltb 

la base de un 6Vef0 exrim apmbadO' cl6n Praom6Uca sobre diserio. nos revela recornenda- 

Se supone que el solidtante debe conocer w negodo. Un b&car en este negoclO. 

buen dieme. - ~cpllca ~ l d m .  no liega sin inform Rimeramente, UM VeZ deffnldo ei en terminos 
para disehlor' 6sfe cornpro- gender  (charla inidal con el dlente), s e w  pr-tar 

merse a desadlar pmpwstas sin contar con esa base: 
UM c,,&&6n dei mbaJo, en se espmcan las 

pondrla en riesgo su propla lmagen prokslonal. etapas de que consta ei swvido, ei tiempo que requieren, 

El iniclar correctamente una tarea de diserio de envase y prmo. 

wpone eaabker un acuerdO cornercial desde luego' 
Es Mesatlo que lncluya alguMs not= a Rn de praeger 

que el cllente ie brinde ai dlseriador la facllldad para 
IoS proplos enterarse de todo lo rekrente a w empma, a u planes 

de rnercadeo. a su slaema de ventas. a w Pmducro. RKOMENDACIONES: 
etc&era. 

'El diwlador se reserva la pmpiedad lntelectual de sus 
-Aunque & ~,j,d- en a m p ,  mgenera/- creaclones, solameme cederA el derecho de uw, de ias 
mnte regstramos la inlbmddn &lo esms ampl/os mkma-. 
caphwos:-ob~, cd/n/bde*po, &m, nm-cxb, 

"Eae preclo Uene una vigencia de b-einta dlas a partir de 'bma de dIsmbuc/dnn mfnpemcIad p ~ h d n  o m  
la Ma eompMldiente a cotizaci6n, m r e s .  mradones n?cnlws, /imiMones de d m .  



2.2 Trawndo 

lgualmeme h e r  anotadones sobre la forrna de pago. 
los demhos y obllgadones de ambas pams: 

.-Para el lnlclo fonnal del trabajo serd necesarlo efectuar 
el pago del 3 %" del costo total como antlclpo'. 

.*Se ~~~~An un toml de -x" pmpuestas en bocem, 
para selecd6n y modificaclones pertinentes. Las alter- 
n*aS que se solichen de mas t d r 6 n  un costo m a .  

.'En cam de cancelad6n del proyecto, una vez puesto en 
marcha, el solicitante pagar6 unlcamente el 40% del 
i!nporte total del servido, p e r d i d o  el derecho de us0 
de amiquler cread6n dewmllada hasta el momenm" 

.*Avanado el proyecto. aquellos camblos signiRcativos 
que alteren lo convenido en el acuerdo, no tendran 
sujed6n al presupuesto original. En su caw, el dlseimdor 
presentah nueva cotizad6n a1 cllente, valldando ei anti- 
dpo'. 

Don Spadunan considera q w  si el costo prwisto aumenta 
en mSs del 10%. con respecm al prewpuesto original, el 
dlente en6 hadendo demasiados camblos, lo -1 hay 
que hacCne(o saber, no a rnanera de r e p h e ,  sim corm 

adaraclh de q w  esto modmcah el precio. 

En un moment0 dado, se Uene que Rrmar una nueva 
orden de trabajo, r-o lo que el dlente haya 
pagado ham el momento. 

Nunca entregar algo sin reciblr a camblo la conmncla, 
tectuda y Rrmada, de redbldo. 

A1 momento de la aprobad6n de Q&&& propuesfa o 
m e p t o ,  consegulr lnmedlatamente la Rrrna de auto- 
rizad6n en el boceto o fom-~amcompondiente. Referen- 
temente de la autorldad mas alta pozlble (Dlrector de 
Marketing, Gerente de Publlddad, o Director General) 

Respecto a la entrega de originales y dummies, p&o al 
pago total del servido. se ad&rte que: "Los deredws 
autorales y de uro de cualquler obra no han sldo cedi- 
dos, en tanto nose haya dado facwra por el servlclo, o se 
haya Rrmado un acuerdo con el dlsehador. El ux, no 
automado de 10s wabajos dar6 pauta para proceder en 
tbrminos legales contra el infractor- 

Estas y algunas ovas son las manendadones mSs lmpor- 
t a r  a considerar, antes de lnidar amiquier aabajo. Pw- 

den ahorrar dolofes de cabeza mSs adelante. 

Para: Ing. Mario Rocha L a 
Director de Comercialiurcirbt 25/03/00 
Mr. Cheff. 

En atenci6n a su solicitud, sometemos a su amable consideraci6n 
la siguiente: 

C O T I Z A C I ~ N  

El  s e ~ c i o  comprende: 
1. Prediseflo.- Identificaci6n de factores mercadol6gicos y de 

comunicaci6n. hv&gaci6n, adis is  e inteqmtaci6n de 
datos para la cotrecta definici6n del mensaje. 
Tiempo estimado: 1 semana (36 hrs) Costo: $5,000.00 

2 Fase Creativa- D e m l l o  exploratoriodel concepto &co 
para su aprobaci6n Presentaci6n de 5 pmpuestas a nivel 
de boceto. Incluye una modificaci6n pertinente sobre la 
propuesta elegida; cad8 boceto extra que se solicite, ten& 
un costode $500.00 

Tiempo estimado: 4 dias (24 hrs) Costo: $4,000.00 
3. Trabaio t k n i w  de diseao.- Refinamiento de elementos 

grsficos por medios digitales y/o badicionales (dummy). 
EntregadeorigiFalesparael sistemade impresih@reprensa) 

Tiempo estimado: 1 dfa (8hrs) Cosro: $300.00 

Cosato: $9,300 
NA: $1,395 

Total: $ 10,695 

Sin d p o r  e l  momenta, y esperando vernos 
fovorecidos, quedo de Ud 

Lic. Edgar A. h e f h  W l i d o  

Los derechos comerclales pueden quedar 
establecldos desde un prindplo en la h o j ~  
de coUzacl6n. que una vez flrmada en sehl  
de aceptadbn, se convierte formalmente en 
la orden de trabajo. 

Generalmente, corn0 q l l c a  Don Spariman, 
la mpma dldfante, o el dlseriador m l m ,  
ya cwntan con formatos para las ordenes 
de trabajo, cuyos defalles varian segun el 
servido del que se m e  (impresi6n. lnvestl- 
gaci6n. dizeiio.. .) Cada cfden lleva w nume- 
ro de folio respeccivo. 

Como es de w a r ,  el que m i t e  la orden es 
el que establece las reglas del juego, 
procurando proteger sus lntereses a toda 
cosfa. 

Sl el proyedo es lo sufiaentememe grande 
no puede prexindlr de garanflas para las 
pams convenientes, per0 en todo cay), ante 
la a&d -ventajista: hay que apllcar algo 
de ecuanlmidad en la negodad6n y pregun- 
tam: L H a m  quk punto en6 reaCdOMnd0 
el pmplo ego. y ham quk punm ed6 actuan- 
do la raz6n7 

No qulere deck qw se tenga que aceptar 
toda condldh; el babajo ( w  resulfado) y el 
Uempo de todo pmfesionlsta tienen un valor. 
Al margen de este uitefio, y consdente de 
clue no se regala el servldo. el dlsefiador 
decide en qdpuntos hard concesiones y en 
q d  puntos se reserva derechoz. 
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Este comentario viene a rak de que el dlserio tiene la 
dhicultad de tener q w  vender ideas antes que productos 
tangibles. 

Lm malos dimes pensardn que el trabajo lntelectual y 
Cr~athm de was de un buen mensaje l a d e d  del tiempo 
del diseriador) es gratuito. Tal vez esten tan acos- 
tumbrados a 'dar reciblendo' -como buenos mer- 
caderes- que no se fian de mda que no sea lnmedlato. 

Sparlonan Bcplica que bs solicitantes consideran dete- 
nldamente las respuestas que rrdben a su solicitud de 
cotizad6n.y que el predo es un fanor Importante wando 
las f i m s  de diseilo est6n a la mlsma altura. 

Hace un hfasis especial en la importancia de saber 
redactar algo m6s que una simpk cotizaci6n. es deck 
UM buena propuesta de trabajo que le convenga a1 
cliente. 

Dicha propueaa es urn cam en donde se hace la preset- 
tacl6n de la cornpatila, se le hacen saber al dlente las 
politlcas cwnerciales, la visi6n general del vabajo, el nhei 

de calidad que puede esperar, algunos servlclos 
adldonales, algunas pmpuestas thlcas, el tiempo de 
reallzaci6n. y por supuesto, el costo: 

2.: ... lo que usred 
@gue en w odbajo, 0. can0 lo que ellos propor- 
dona&. hb rrp/tasoYmeme lac espdtcaiones que le 
d m ,  nwestre &guns wgereda de su pane. he- 
cedentes ... su I n t e r p ~ d n  de la h/slvffa del dlserio 
so//c/tado ... / a  metas del proyecfo. .. mostrar c lem 
cumlmh fo  dei negmb a/ que se ~ i c a  su dlmte. 

3 . t o s  del traba/o... descripc/dn completa de 
/as espwrficao'ones del p r o m  mmo el wmalio, el 
nrimero de &has, el d m  de mlms, oatamlentus 
Ibtogdficos 0 //uuJlYws, M O S  de presenm... 
e;lktar e m a h . .  . 

A 

Notas imoortantes: 

Este precio tiene una vigencia de treinta dias a partir de la fecha 
wmspondiente a esta cotizaci611, fuera de 10s cuales, puede cambiar. 

El d i i o r  se reserva la propiedad intelectual de sus creaciones, 
solamente se cederir el derecho de uso de las mismas. 

Pam iniciar el trabajo d necesario efectuar el pago del 50% del 
wsto total como anticipo. 

En caso de cancelaci6n del proyecto, una vez puesto en marcha, el 
solicitante tinicamente el 40% del impotte total del senicio, 
perdiendo el derecho de uso de cualquier creaci6n desarrollada basta 
el momento 

Avanzado el pmyecto, aquellos cambios significativos de estrategia, 
que alteren lo wnvenido en este acuerdo comercial, no tend* 
sujeci6n al precio original. En su caso, el diseflador pmsentad nueva 
wtizacibn at cliente, validando lo que haya recibido wmo anticipo. 

El precio no incluye maquilaci611, si el cliente lo solicits, podemos 
Ilevar la gerencia de impresi611, wbrando una wmisi6n del 
10% sobre el precio de este servicio. 

Nombrc y iimu del clientr Nombre y finna del DiwRsdor 

4 . 7  ... descn'pddn del Y a m  desde 
supurn de vista.. . hab/I&dparameprar 
elpromo depradomomdn. &taprotmesa 
no es... una descn'pcidn wrbal de la 
duchmes de ld l~ io .  . ... Es pad mseriaffe 
a1 dkme que el d M o r  no r e a / .  el 
proyea0 con un mePado mgu&c Eldlenre 
ead pagando para Mb / r  un mbap a w 
medlda y no aeptarrd mew.  

5. r;ecm.. . debe exclulr otros gastos 
Indeffnldar. &s LarMfarpcrnda horapue- 
denseras/gnadarporunedpara&dos 
mmplemenwrhxr, mmo urn la gem& 
de /mpres/dn, la dlrerddn de arre Ibte 
grdfm, , la I l u ~ d n ,  la pqazddn de 
dldgramJ5 y grdfito~, IOS derechos de 
auto6 la RdKddn y wplura de tern... 

5lno c d g u e  elppvmv, no se derenga 
.W &me a1 d/enteyp+&e urw oplnldn 
sabre suprqouen. 

E d &  OM wItt dWkrdo/e que w cznn- 
~ e n d d ~ b / e s / & s c o . w s m f u n i e  
1187consucznnpeado~Errpserdunde- 
ta/e que aprea'ar& y W r d n  &ffe ooa 
OpommId~. 
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Algunm M I K e q u e  trabaJan con frecwma para UM dio escrlto, dirigido al solicitante, y declarando 10s 
mlma cornparib, desarrollan UM relad6n laboral enable siguientes pUnt0S: 
con la mluna. . Lo que lncluye el servlclo, 
Cabran sm honorarios por hm. y IOS d i m  ya tienen . =paddades de la .-om- 
calculado el tiempo que les IlevarA termlnar un bwn tra- 
bajo, por lo cual no tienen inconveniente en pagarles, . El tiempo reqwrldo, 

siernpre y cuando gocen de repotad6n profesional. de . El costo, 
derto prdglo.  . Las politicas comeciales, 

En resumen. algunos dientes ewdn demasiado ocupados Una visi6n general del cam en donde se expllca. en 
para wmener UM enrrevista. lndependientemente de ello, resumidas cuentas, por qu6 se es la mejor opd6n para el 
se debe responder a roda solicitud de mtlwfh por me- encargo. 



2.1 Metodologla del Dlserio Grdflco Apllcado a Envases 

Alec Benn estima que unos US S 2,000,000 
compmrfan apenos 40 minutos netos e n  1.Y 
a1 ai lo (menos de un minuto a la m a n o )  10s 
comercioles serian de 30 seg. y se tmnsmlirian 
un total de 80, e n  un ailo. Esto es e l  minimo 
para influir a nivel national. 

Cuando el envase time q w  ser algo muy espedal, se le I 2. La ignomncia de 10s pequefios ampre- 

oaoa tambib a un dlse?iador industrial, mra aue deter- sarios respedo a1 valor de lo  imagen. I 

Segirn Pilditch, 10s empresarlos destlnan un 10% del A este respeao Sparkman dice que: 
preSuF~~eno para publiddad, a1 dlserb de envases. ~EIpmupwesro solo m n g e  la anti& de d/mmque 

sepuedegacta5 no&ant idaddedisrAoqwse~ 
&b/~ Y4abengamrese capkalsabimenfe, se-dn unar 
hkws. S/n unbargo, un pmdm final tetmmado am 
mala w I M  sefd rerofdado para siempre y no prrdsd- 
menre & WnUoMde d / m  queaham? en w mpb 
fib de d/sevio- ,2 

Si bien es derto q w  el aabajo de un diseriador debe ser 
de calidad, se trate de un cllente grande o -mediano", 
tamblkn es cierto que exlsten clientes con "much0 
colmlllo- que tratan de fastldlar en lo posible, para 
ocplotar a1 mdrdmo a los prestadores de servicios como 

En base a la afirmad6I-I de Mr. Pilditch, si UM empresa nosotros. 
tramadondl dlspone, por eJemplo, de 5 750,000.00 para 
publicidad, serfan s a m e s  575,000.00 (el 10%) para Condendo la naturalem del homre de negocios, no es 

el dl* completo del envase. revelador dedr que la mentalldad empresarlal slempre 
procurard scar el mdxirno beneflclo pnonal  a cona de 

El reao (5 675,000.00) es para la agenda de publiddad, quien sea. Airn slendo conKientes del valor enorrne que 
la cual se queda con un 15% (unos 5 100,000 mds o r e p m t a  un dlseiio de didad. y estando satlskchos 
menos) que le descuentan 10s medlos por colocar el con el resultado, dsten cllernes q w  uatan de hacer 
mensaje. sentir a los prestadores de servicim como nowmos, que 

nuestro trabajo 'no es la gran cosa-. Evltan que el 
Esm par- bastame desigual s.1 considemmos que 10s diserbdor se c m  lo sufidentemente Importante c m o  
-0s de un bum - son farno 0 m k  rediaJables para cobrar lo que mere .  ~ i c o ~ o g b  lnduarlal. 
q w  10s de un anuncio. 

El tlempo que permanece un mensaje se ve limltado 
precisamerne por el costo elevado del espado PuMldtario. 
El envase en cambia. pude  rePrOducine tan= mes 
como sea necesarlo y por un period0 lndeflnido. 

Retomando el ejemplo de ~os 575.000: si el dlserio gmco 
de envase le cuesta a1 productor alrededor de 5 10,000.00 
[que es aprardmadamente lo que cobran lor despachos 
espec~alirados en MQdcoJ; quedarfan airn 565,000.00 

Algunas de las rozones por las 
cuales nuestros wnicios ilegan 

a ser poco valorodos son las 
siguientes: 

1. La amplia oferto de servicios de diserio 
que exist0 en el mercodo. 

. - 
mine 10s matedales y la f o m  Rsica del hl-, sin em- 
bargo, a veces llega a mmane el atmimiento de apllcar 
M Ideas para el disefio gr;lRco. 

I 
~. 

Much05 dientes no cuentan con un pr=upuesto muy 5. La de los industriales. 
holgado c m o  para encargar proyeaos magnificos de 
diserio y publicldad; por el conwarlo, su presupuesto es Entre esbs mzones probablemente la 

3. La competencio d e  10s impresores que 
componen p i m s  a bajo cost0 (su 
ganancia est6 en e l  material y e n  la 

Tenemos entonces que en este pa's no se cobra el dlsetio 
de envase como se deblera, es dedr, el 10% de publi- - que moM plldifdl, yno la -nmb en 
general lo petmite. 

impresi6n) 

4. La w u i v m d a  estmtwia c o m ~ e t x ~ a  
de 10s diseiiadores que ma1 educan a 10s 
clientes (cobrando muy por debajo de lo 
que vale su trabaio) 

limitado y so emategia de comerdallrad6I-I se apoya en 
el dlsefio de envase c m o  medio prlnclpal de poslcio- 
namienm. Este dpo de dlentes representan, tal vez, el 
mayw rem para el dlbador. 

m a  encierm una lecci6n importante, qua 
ya seAala Don Sparkman 01 decir que "en 
el mundo de los negocios no  todos son 
honestos, como el diseilador inge- 
nuamente supone". 
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Wga mendonar todo esto para caer en la refiexi6n de 
qw. si un industrial es capaz de pagar cantldades como 
ias memionadas, por un espado publldtarlo. iC6mo es 
que siendo el envase lmpresclndible como vendedor 
siiencloso, y teniendo la posibilidad de usarse por un 
tiempo indellnido, d diseiiador time qw contormane 
con un porcentaje tan bajo, en comparad6n con la age-& 
de publiddad? 

Pmbablememe este cornentarto es demsiado ambiao- 
so, per0 hay que reconocer que el envase es. 

econ6mlcamente habiando, tan valloso como la 
publlddad, y time prdctlcamente 10s m l m s  rfeSgOS en 
el mercado. 

Para evitarlos, como ya se ha vlsto, re sigue una 
metodologfa que lnduye ia invfftigaci6n a profundidad, 
la creaWdad y la aplicad6n de estrategias composltivas 
qw en su conJunto, producen un bum disetio, digno de 
cobrar el 10% del presupuesto para una campaiia 
publidtarfa. 

Un diente de mentalidad cermda es preferible no tenerlo. Muy al caso citaremos un dmma 
que sali6 publicado en el boletln "Quorum" (1 987), del Consejo de Disetkdores de MBxico 
AC: 

"UN D~A, UN DISEIhDOR. Mini Dmma. Acto I 

Despacho del gerente de mercudotecnia de ~Conocidaempresaliderensummo~. 

- Cliente Bueno, per0 con la propuestu quisiem ver alguna solud6n, algun diseiio. 

- Diinador Mire, nosotros le presentamos nuestro portofolio, nuestros tiempos y castor 
para el proyedo y con ex, puede Ud. tomar una decisi6n. 

- Cliente Pues fiiese que no. iC6mo voy a saber quiBn es el adecuado para disenar si 
no veo algo antes? 

El joven disenador oprieto sus dientes, recuerda algo sobre la axendencia materna del 
diente, diiimula apenas el enfurecido temblor en uno de sus pdrpados y con una wnrisa 
que m6s bien parece grieta, continua. 

- Dimador Bueno, entonces debo entender que Ud. a su medico le paga solo si lo cura, 
y... 

- Cliente No! no compare. Una cosa es el diseiio y otm corn es la salud. Son cosas 
muy distintas. 

- DisaAador Ah no1 por supuestol lguales no son. Lo que quiem hocerle entender es que 
todo tmbnjo debe ser remunemdo y Ud. me est6 pidiendo que tmbaje gmtk. 
Adem6s el diseiio es un proceso en qua Ud. y yo debemos trabajar juntos 
poque ... 
Mire joven: yo no sB c6mo le hacan 10s dem6s despachos, pero yo tengo aqul 
tres propuastas con sus respectwos diinos. Y no me cobmn por ello. lusted I 

I quiere &entarme un di&iio pam que yo decido? (Sf o no!. I 
I Silencio. Se ascucho el lwe rumor del higado del diseiiador produciendo bilis. Piensa en 10s 

c lam tedricas de su Universidad, en la Btica, en el profesionalismo, se restrega las manos, I 
1 mim al suelo, se achica en la silla, transpim, respim hondo y dice: Bueno ... es16 bien". I 

Como para relr y llorar, este asunto pone 10s pies sobre lo tierra, ejempliim el af6n industrial 
por "exprimir lo m6s que se pueda'. Evidencia lo cornpetencia feroz y sin d p u l o s  -sign0 
diintivo del naolibemlismo- entre las firmas de diserio, que absurdamente aceptan el tmbojo 
especulativo, mismo que fastidia el ejercicio sano de esta profesi6n. 
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2.2.3 Relaciones ~urrmva&!i 
s :.: ., . . 

Todo prestador de swviclor debe ganarse con el IntCrkUtOr para refomr el contacto. es declr. Pafa 

la confianza del diente, y esm se puede m r  a mno con el lo ella1 

logmr, en prindpio, mediante una buena En segundo lugar, re cmunlca al intefiocutor (inconsden- 
illlawn. tememel aue en realidad es impatante para uno. Esto 

hace q u i  ie sienta a gusto y ie puedaqlayar en la 
ex$aid6n de sus necesklades. 

"iCu6lesel misterio, el se- 
creto de una feliz entre- 
vista de negocios? Segun 
Charfes W. Eliot, que fue 
presidente de Haward, 
"No hay misterios en una 
feliz conwvsaci6n de ne- 
gocios ... Es muy impor- 
tante prestar atenci6n 
exclusiva a la persona 
que habla. Nada encierm 
tanta lisonja como eso" ,, 

Sin duda la claridad en 10s acuerdm y 10s conwnios 
econ6mlcos son wmammte importantes. sin embargo. 
hay algo q w  es m6s Importame tal ve2 puesto que de 
ello depende, en gran medlda, q w  pcdamos vender 
nwmos servlclm: Las Reladones Humanas. Saber que se 
estA omando con perronas, q w  tienen su propla fonna 
de ser, y que no obnante son bdslcamente lguales en 
cuanto seres humanm; n m  @a la pauta para c~nportamos 
c m m e n t e  y por supuesto corn. 
Estudlos pmlundos sobre el comportamiento han demm- 
trado que 10s seres humanos, siendo tan dlninms e n w  
si, son bdSlcamente lguales en cuanto a w necesidades 
psico16gicas y mecanismos de reaccih. 

Enue las necesidades de mayor Inter& para efecto de 
fener buenos uatos en 10s negocios (en realidad, en 
cualquier awrnto), es Importante c m e r  las siguientes: 

Necesldad de ser escuchados, y Necesldad de s u  
ImDorfantes. 

Aqwl q w  sepa atenderlar ser4 un excelme vendedor, y 
nose vafa de hablar mucho, sino de hablar acertadamen- 
te. No hace faita ser un gran orador para tratar a la gente. 
Lo primem que hay que saber es que el dlcho -0uien no 
habla no vende", es pardalmente verdadem. Yempre es 
lmportante mantener una buena comunicacl6n con el 
cllente, sin embargo es bien sabldo que las personas 
apreclan m& a quien sabe escucharias, q w  a quien las 
m r d e  con palabreria. 

La viltud de escuchar con atenclbn no fingida. en primer 
lugar, le fadlita al dlseriador enconwar lo que el cllente 

Dale Camegle, cuyas obras son verdaderos 
tesoros de sabidurla apllcable en las relaciones hwnanas, 
decla q w  la meJor forma de ser un gran conveMdor es 
guardar silenclo y animar a 10s dends a que hablm de sf 
mismos: 

~&=~quedaspirauuedaserunba?nconw- 
sad06 sea un o p t e  atento. &aserinteresanTe hay pue 
inremame. Regunte msar que su /n&=dautor se com 

A/lehte/o a habk de s/m/mo y de sus ~ m ~ .  . . ,b 
genre esrd &n vpce+ mdr inr- en simtsmay en sus 
mc&dades y suspmbie)MS que en unrd. 

So do/orde rn& !e 1inpom mdr que urn @dm& que 
mare a un mIII6n depwwMar en LMna. Un fonimlo en 
dclPlos/s~parae/ww -I&-maywquenraren- 
t 3 t e f m n o t o s e n ~ . ~ e n e s o ~ ~ m a  wzque 
idde UM c m ~ ~ & n -  ,, 

De em cita se desprende una recomendaci6n sendlla: 
Hablar en 10s ferminos aue le lnteresen a1 inter- 
locutor. 

lmplldamente con el prindpio de ser un buen escucha, 
se satisface tarnblh la necesldad de ser lmportantes. To- 
dm somas eg6latras en mayor o menor grado, qwremos 
ewuchar solo lo que nos lnteresa. y quffemos ser recono- 
ddm. 

Nada tiene q w  w aquf la adulad6n. mas bien se trata de 
darle a la gente la importancia que se merece, con sln- 
cefidad. No hay mayor halago que la atendh. 
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El recordar m y  blen el nombre de las personas. por 
eJemplo, es un signo de arnabllldad. y una f o m  casi 
infalible para captar el Inter& y el apfedo de im mlsrnas. 
Al estar platlcando. hay que hacer un esfuem por recor- 
darlo. hay que utllirarlo constanmente. pues es m a  
menos que su signo de Identidad. Yn duda. es la palabra 
que m6s slgnmcado tlene para sl misma. 

Aljn aquellos q w  se muestran lnaccesibles y &gentes 
llegan a suavlzane sl son nombrados y tornados en 
CUenta con Inter&, es deck si son satisfechos en w ego. 

Una forma de ganane la simpatfa y la conflanza del 
dlente es imltar (no arremedar) sus postwas. su forma 
de hablar, de sentarse, de dlriglrse. de manejar el 
lenguaje corporal y gestual. 

En cuanto a los cllentes de car- molesto, lrrltable, 
agreshro, o crmc6nn permltirles el go20 lnflnim de exte- 

ellos mlums. Es bueno kllcitarlos por el 'empeiio en que 
salgan blen las cosas" y la -decidlda exposici6n" de sus 
motivos. Pem ante todo, hay q w  ser m y  sutll para no 
hacerle senair que esramos en su contra. 

A5n si estarnos en desacuerdo, siempre hay alguna ma- 
nera de lndudr a la o m  p- a que camble de parecer, 
hacr6ndole pensar que en ttodo moKIent0, la que 
dedde. Lograrlo es todo un arte, efectlmmente. 

Lo mas Importante en las reladones con personas con- 
fllcthras es, sin lugar a duda, no permltir q w  nos enwel- 
van y nos hagan caer en su misma frecuencia mental. El 
resultado puede ser desasfroso. 

Camo q l k a  Dale Carnegie: la gente nunca d mat. atin 
demostrdndole que lo end. Es mSs lnteligente aceptar 
rdplda y enmcamente 10s emres propios. que pretender 
la acepraci6n aJena de estar mal. 

En Japh la gente educada evita a1 m(uimo 
utillzar el aNOs, pues lo conddemn una 

hemando dercm'a.  En ocddente wena 
mucho m6r normal, per0 en boca do un dlente 

represonta una verdadera dificultad: 

'Un No como respuesta -dice el profesor Overstreet- es 
un c&st6culo sumamente difkil de vencer. Cuondo una 

persona ha dicho NO, todo el orgullo que hay en su per- 
sonolidad exige que sea consecuenk aonsigo misna. To1 
vez comprenda m6s tarde que ese No fue un error; pero 
& todos modas tiene que tener en cuentosu precioso 
orgullo. Una w z  dicha una mxr, tiene que atenem a 
ella. Porlo tonto es & primordial imporlancia que lan- 

cemos a unopersona en la d i m a n  drmotiw... 

Cuando una persona dice No,. . . Todo su organisma 
glandular, nenrioso, muxularse atina en un esbdo de 
recham.. . una especie de retimda fisica, o prvntihrd 
pam la refimda. Todo el sisfema neuromuscular, en 

wma, se pone en guordia contm la oceptoci6n. Por lo 
conhurio, cuando una persDna dice SI, no re regisfm 

ninguno & estar acfividades de retimdo: El organisma 
eb6 en una m t h d  & movimientopositivo, aeptoble, 

abierta. Por en&, cuantar mos Sipodornos induir desde 
un comienw, tonto mas probable esque logmmas 

aptor la afena6n &I inhtrlocutor porn la propnsidh 
final" ,, 

OVa dave para lnclinar la balanza a nuemo 
favor, en cualquler entrevista de negoclos, 
es el prlndplo swWco de hacer preguntas 
cuya respuesta es "51". 

Id palabra -fl tiene un poder espedal, hace 
q w  los Interlocutores comlencen a sentlrse 
aliados, en vez de enemigos potendales. 

Lo tinlco que se requiem es saber formular 
las preguntas de tal manera que ratifiqwn 
10s puntos en que ambas partes est6n de 
acuefdo. Comenzar hablando de aquello en 
donde 10s intereses se comparten es una 
torma de dedr q w  aqui por 10s 
miwnos moUms-. 

Nunca se debe empear lnvitando al "no", es 
dedr. sacando por delante una dhgencia. 

Para mayor lnformacl6n sobre la forma en 
q w  se deben llevar las reladones humanas 
en general, ser6 peftlnwrte remitlr al lector a 
la fuente de las tiltimas citas, ya que seda 
imposlble transcrlblr aqui tantos consejos 
prdcticos. q w  son dlgnos de l e a  aparte. 



La naiumleza dd  disetio grirAco apllcado a 
envases nos cdoca a los dlseiiad- en el 

pclpel de adstenter, en apoyo al Marketing. 
Si vender es lo prindpal para el envase, el 
d h k d o r  g d c o  es, como dice Goldfad, 
"El aspecialisia me~antil en comunicad6n" 

En la formaci6n de la disetiadores poco se aborda el 
tema de la rnercadotecnla (a fin de cwntas no eaudlan 
para mercad61ogos). 

Se deblera acostumbrar al estudiante a segulr dlrectfices 
determlnadas por el contem y el supuesto cllente, de 
mod0 que las propuestas no Sean unilaterales, apre- 
suradas, o que solo buscan agradar al profesor. 

La American Marketing fwxlation define a1 Marketing o 
mercadeo mmo: -. . .e/ an@mo de XfMMes m p R S  
MIes que b- /a m m M a  de blenes 0 SWM'dos, 
depradustores a mumldom. pfcmmn& un M d e  
w f a r  &ado y mtante, p3fa ahranrar /OS ObjeUWs 
de & empfesa' ,, 

Muchas ewuelas han venido a compilcar el equema in- 
cluymdo otros el-tos que tambib partidpan en el 
prcceso. En codas enas pmpuestas podemos colocar al 
dlsetio g M w  en aQUM pane intennedia. en -Merwje-, 
en el 'Canal', en "C6digo: etcetera. (Fig.25) 

Sin embargo es diflcll enconwar un modelo de comu- 
nicaci6n que corresponda a la especlfica del 
d m  gMco apllcado a envases. ya que 10s esquemas 
propuestos son mas seml6ticos y de teorla de la 
comunlcad6n, que pragm6tlcos. a a @ 6 n  tal vez de 
Joan Costa. 

Por ello el modeio de comunlcad6n que proponemos en 
la sigulente p6gIna. es mas bien un diirama operatiw 
que i d d c a  la pmici6n que ocupa el disefiador gMco, 
en la relacih de trabaJo qw enablece, ai desamliar un 
prqrecto de envase y embaiaJe. 

A primera vista no se determind en d W e  comlenza el 
Rujo de municaci6n. La inlciativa pate de la Mrectlva, 

f, Emisor - Mensaje - Receptor 

E m  - M E M E  
us& ,.Ermar 

~ ~. . -~ Dl*. 2. r3dUhdm 
knb&.b h& hmhl[odn 
W b t C b  Frm. drl M-o 3. Mcnuj. 

ads, 
I Lopez Rodriguez M~ nffisor I. T ~ U U ~ ~ . ~ .  

El reconoddo espedallaa en mercadeo, Phiilp Cottler, ad 
como Gerard Ealls, Patric Frosith y camdad de merca- 
ddogos en el mundo, han mlnddido en q w  10s c u m  
componentes esenciales de la mezcla de mercadeo xm: 

Redo, Roducto, Aaza y Wesentad6n. 

En el componente Presentaci6n panicipan el diseiio 
g M m  y la publiddad, creando la imagen que promuwe 
la venta del producto. 

Muchos han sido 10s esquemas q w  permiten ublcar a1 
dl* grdRco en el pmceso de mmunlcaci6n, como un 
lntermediarlo entre la empresa o ciiente (Emisor) y el 
pt3blico (Receptor) 

p e s o  que ocupa el lugar del Emisor, per0 pod& declrse 
quesln la ex im.a  de necesidades pmias en el Mercado, 
nose puede Car inidatha aiguna; de manera que ambos. 
Dlrecttva y Mercado. en su pmpia modalidad, son 10s que 
p m  en ma- d p-. 

Dentro del Mercado se contempla a1 Receptor (puesm 
q w  el concepto es m y  ampilo). el cuai es sujeto de 
investlgaci6n primaria. En ese sentido es un -emisor 
path", es declr, q w  inlda la transmisi6n de datos node 
forma intencional, sino a trads de 10s criterios de 
segmentacibn como son la edad. el sexo, la ocuwci6n. el 



2.3 El Papel de lntermedlarlo en Apoyo al Mafketlng. 

SISTEMAS DE 

r a n ~ l a i n i d s f i v a . ~ p n t a l o a ~ b i e f i v o s ~ ~ , l o s ~  ~selpunt~dapamda p a r a i s ~ . p r e s e n t s ( o 6 a i i p ~  

mn6mhm,elsModmi%sbmisenrpeaa:(analioderidonas @ n m  aims&, al demandar p m d m  y m-dcim qua 

mpntanlss y brinda apobsdoner. v satisfagan Mlsaridsdea divemas, indvyendo psiso(6gbs. 

MEDIOS DE 
PRODUCCION MEDIOS DE 

COMUNICACION 



~- -- 

2.3 El Pawl de lnterrnedlarlo en ,Worn al Marketing. 

El Marketing lleva a cabo sus studios y detecta n- El dlsefiador es el codificador del mensaje. por- 
sidades. Repma lor, resultador, a la Directha, con la que que, como lo dice Benito Angel, la seiial original [la del 
mantiene contact0 para establecer conjuntamente lases- emisor) debe ser preparada para ser transmitIda por un 
trategias de mercado ( e m  ellas, las de comunlwd6n) canal y llegar a1 polo decodifwdor (d meptor. el plibllm, 

Por otra parte. proporciona tanto al DlseAo Grdflco como el rnercado) 

a la Publicidad, 10s objethms principals y 10s conceptos El di*o gMC0 time ComPmmim de ComPoner el 

a manejar en el mensak. rnwaje a niwl sinWco, mas no de hacerb llegar al - 
receptor. Por ello el elemento de lntermediacl6n que 

JoneshabaUUZa&Ja gulamd consideramos central en el modelo, es el Marketing, que 
de 'EspedRcac16n del de ImS en materia comunicatiM time a su dizposkib fanm a1 Design Espedflcation). y es lo que hemos expllcado como 

D,G, coma a la Publlddad. -Brief' 
Las agencias de publlcidad sf se ocupan dire- 
ctamente de hacer las gesflones necesarias para que 
loz mensajes sean transmkldos a trmFes de un canal, 
mas no aceptan por lo regular el compmmiso de 
dlsellar envases. 

A pesar de su e d w m  por ver 10s problemas desde el 
punto de vista rnercadolbglco -<orno es su deber- 
Rconocen que el dlseiio de envases no es wr negcdo. 
Carecen de tiempo y conocimlento especlallzado 
como para dedlcane a dlcha tarea. No obstante, la 
publlcidad estd intlmamente relaclonada con el 
envase, como expllca Mr. Pilditch: 

bene que Oabapr m la 
fonna mas rigu- 
rosa posible. El 
disenrio de envase 

.Muchos autores coimiden en q w  el disetiador no ha de la puede ayudar 

poner el ldpk sobre el papel, sino hasfa contar con ello. mucho.. . Cuando 
ustedes Bbrlan 

El lnterprete es el dlsefiador gr6Rco. ya que aslmlla 
en una primera etapa la slhlad6-1 real de las necesldades UM cad- m- 
tanto del m e d o  como de la empresa. cornprende 10s 
mceptos a comunicar. para luego uaducir esos con- 
tos en soluciones tangibles. 

Hmvareeselljmmo 
Al hacerlo, se convieme tamblen en elernento codificador e&b& de la cade 
d m  del pmceso de cmunlcad6n comerclal. En ese na. ~ o ~ m  
orden de ideas, la sigulente clta e p ~ m  clararnente el autenticldad, la 
lugar que ocupa el dlseiw: pub/la'dad debeda 

" M n  & &a de & l n ~ d n ,  en tcdo pmem de 
roiunlcaddn de setiales mmm?n deftose/ementos: 

una mre de la mL*1/caddn que emire selraia, 
&s cuales por simLunas no pueden ser wtadas por el 
~ c q ~ t o r  de la comm/cad&. 

para que esrar wiales sean wptaoa se requlere un me- 
dio de mnwnisi6n o Omlad& que d- wna~; 
mas para que dmlmpor el anal espredro l randmr  
su naarraleza m una suial dikmue que derwfninaremos 

&la banstn- 

m s  bm, un codlrradw es el elemen10 delpmceso m- 
municatl/vo c a w  de transfonnar la fuente en sefial 
dmyble por on canat y dRadHcador es el e i i w ~ ~ ~  

re su at&&? sobe el ljMmo e&&n, hadendo que el 
W i m  reconozw elprodmo enlos estantes. La m+v& 
de la ek-ukddadde lapublkMadqueda hers de lapuerra 
dei eQab/edmienm. 

E n e l ~ I o d e Y m m , ~ d e & w W n d e & C j , l  
depnde el &to, el envae qoeda d o .  La pubIici/dad 
debe lbnar & ia&URcaMn del envare. Y Ykre a su m?.?. 
debe /royxtarse de &ma qoe sea rmmodble instan- 
tdneamente en cualquler rnedio, cualquler wmario y 
cualquler m/oc Y lo que es mdr. el envase debe dedr de 
n w ~ ~ ~ C l r q u e g u e s h a n e s r a d o d ~ o  
tan mnmammnte a & de .bpubtid&d" ,, 

~ d e ~ / a s e r i a l u d ~ ~ n ~ p o r e l c a r a / m  
la serW orlgl~n;, de & fumre, w ~ ~ p b b l e  ahora de ser Los envases como apoyo a la publicidad de un produao 

wp&a en su IdencWad origima por el receptor- ,a no crean la necesldad de comprar sino el deseo. La gente 
pwde no necesttarlo en fonna esendal. pero el envase 
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despierta el gusto y el deseo de comprarlo. de poseerlo. -Almpnr usrtwmdaqu/k, es. Cadirmam ha arPado 
Y por tanto, la necesidad de tener diner0 para gastario. una imagen operrWi-nl. Cad, una ayuda a contestar 
A este respecto vale la pena cltar a Alec Benn, qulen con- lapregunra * - 2 s  

sidera 1- a s p a s  m s  de la Publiddad, igualmeme mson =lo algunas a-ones are el podwde con- 
exXefXhc6 al envase: 

vendmiento de la lrnaqen, mas no oretendemos ahondar 
-La ~ d a d p u b l i L i r a ~  es /&fmfha porque se Ocupa en el tema escabroide la pers&6n y lo subliminal, 
de/mundoealenunaPRfo~wimpo~n~. LapubJId- que tanto ha caracterizado a1 discuno publidfarlo. y que 
dad es pane ex=nda/ del SLCfRM m e r c / a / .  sabemos 

- 
me3ry @a mwsynovrrnar. btxe que lagente 
neas/e&dinemyqueseesibxemdFpor 
Consegulr/o. Estlmula la econom/a no solo 
rn€diante l a  wnrar di- u'no aSn&& a la 
gente moms pan oabpy para eskwam 

&"a 

pro. luego &sfo'. el dl& de envases con- 
crem la venta de beneffcios pslmlWcos -aue 

.El 'Elmino ~Posicionamienton ha sido 
to& pora dexribir el procaso del den 

Le muema a la gente cdmo la vioapuede ser 
me3ry @a mwsynovrrnar. btxe que lagente 
neas/e&dinemyqueseesibxemdFpor 
Consegulr/o. Estlmula la econom/a no solo 
rn€diante l a  wnrar di- u'no aSn&& a la 
gente moms pan oabpy para eskwam 

&"a 

En la recreacih de la actitud exisfendal "Com- 
pro. luego e&~'. el dl& de envases con- 
crem la venta de beneffcios pslml6glcos -que 
son pmmesa initial en el mwaje  publidfano- 
ddndole a la gente lo que responde a sus 

.El 'Elmino ~Posicionamienton ha sido odop- 
to& porn dexribir el procaso del detorrollo 

puede ser 
apllcado 
en el dise- 
fio grdRc0 
del enva- 
se. Pero 
Ese tema 
es para 
una tesis 
aparte. 

En conse- 
cuencla a 
la famllla- 
rldad que 
guarda el 
D.G. de 
envases 
con la pu- 
blicidad, 

de &rvicios o pmdu& ideodas con sumo 
cuidado y tmbajadas para ser significotivrr- 

mente airoctivos en un mercado deter- 
minado' ,, 

'...la emokgio que pretende reunir la imo- 
gen a concepios cutno calidad, precio, dura- 
cib,  etc. y lograr que perdure en el recuerdo 
del consumidor para mantenarm fie1 a nues- 
tm marc0 es el fornoso posicionamiento" , 

Sabemos que la gente es altamente lrracioml en la selec- 
d6n de productos, por lo cud1 un wnrase que sea de su 
gum, puede mnvwtirse, por ese simple hxho,  en una 
ventaja competitlva para la empresa. Podemos corrobo- 
rar dlcha afirmacl6n con las investigadones de Mnce 
Packard: 

~Mlenuds un compeadorpuede mumas bees imttdr con 
edro el a&u& o M d o  en amXv a 10s Ingredentes y 
didad, la imagen de una penomlidad vh+& es m m  
&difldl&im/tvdemado que6srapwdeserun faror 
de mfar r d s  durn de mR,m-, 

en Cuanfo 
al profbstto y al manejo ret6rico del lenguaje (la explora- 
ci6n de posibilldades comunicatlvas para la productMdad 
de sentldo), podemos aterrizar en UM Serie de conside- 
raclones aplicabks en la uead6n del mwaje: 

1. B u w r  la diferenciacl6n ds que la imltaci6n. 
2. Mostrar un beneRdo final ya reallzado imdgenes 

de smisfacd6nJ 

3. Valerse de codas la posibilldades ret6ricas del 
lenguaje. ImeWora, alusl6n. hip6rbde etc.) sin 
perder la daridad del m j e .  

4. Codlficar de acuerdo a 10s termlnos y 10s intereses 
del receptor. 

5. Comunicar. no obnante, la naturaleza del product0 
con honesidad, sin prometer ds de lo qw puede 
esperarse de en su uso real. 

6. De ser poslble. unificar el concept0 &I mensaje 
publlclfario con el del envase. 

7. DiseMr pensando en la patible aparich5n del envase 
en o m  medlos (que sea lo SuRcientemente 
conaaaame para vene blen en la IU por ej,) 

8. Uamar la atenci6n de los sermidos primamente; 
anclar a1 receptor con un -gancho p r m l o n a l -  o 
pmmesa de venta. 

9. Buswr siempre la Inmediafez y memorabilidad de 
la imagen. (Impacto, legibllldad, y fadlidad ma - . .  - 
recordarl 



10.Culdar el contenldo slmb6lico o *tono- IrnenSaje dld6ctlco. ya que en realldad deben estar presents en su 
connotmhro, para Schramm) conjunto corno una filosofia pragm6tica a1 llevar a cab0 . . 

el disetio gr6Rco del envase. 
1 1. Cuidar el contenldo manlfiesto (denomivo) o 

'real", como lo llama Barbara Key. aunque el an Todo ello se puede resurnir en tres ideas: Mente, 

terior no es menos real por aludir a 10s valores y Necesidad y Deseo. 

la3 motivations pslcol6glcas del receptor. Se -ataca" prlmeramente a la mente, tanto COnSClMe 
como subconsclente; se despiena entonces una 

Ems conslderaciones se lnterconectan. el hecho de necesidad, y finalmente se crea el deseo de compra. 
presentarias en fonna de llsta es tan solo un recurso 
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3.1 Fase de investlaad6n 

lQui6n es el cliente? Res~nnir l~~~eza delcwrpo es ~prcpdslto no d e z . 4 ~  
El solicitante es director de una clinics de nwmarpwlente, m m s  ayudms J que lagm 

de control de peso cuyo nombre es d f f m y  d. 

"LIBERART". ~osolo mpemnsusaludy regvI~~izan sumetaboJIm. 

EI dottor A.Jeretnias ~dpez se dedicaba excluwamente dm w y  /a -&& qx &qui- a/ - 
a la homeopatfa, pero observ6 emre sus pacientes una dHgJ&S, IeS Wmb& /J W&. - 

creciente de tratarnientos para war de peso' Estas son palabras del titular de la clinica, qulen explic6 
Esto lo llw6 a tomar la i n i W a  de ofrecerles un lugar 

adem&: 
especial para atender a tales necesidades. 

-No K udfd de Dmrar a1 nrerpo mn dl- y @iidOs. 
Invirti6 en un nwvo local, mnd6  desarmllar un emblema l/op,,ndpI es mrmtenw un 
de idenddad. y aprovech6 el p f d g i 0  qw Ya tenla enwe @//brio; ys deEls 1- em -(ynm m 
sus pacientes -entre ellos gente de renomDre para pseqcr/Zbmmmo lJbulimlJ, 
inaugurar su clinica en Junlo de 1996. 

fl organivro es prrfecro, y pwrte m a r o a r w ~ d n  
Cuenta con p-1 medico espedalizado para brindar 

Sitans lo ILDmmOs enw egu,,,m 
tanto wnsulta general. como tratamlento para adelgazar. 
Su metodo es eicaz su tram amble. por lo cual no solo 
cuema con UM agenda llena lalrededor de 20 COfwltas 
diirias), sino tamblh con UM amplla lista de amlstades y 
buenos contactos. 

Aawlmente d c m o  d e w  conwlta es de $200. brinda 
swvicio medico a corporaclones, prepara y vende medlca- 
mentos (plldorasy grageas), y se ha visto en la posibilidad 
de produdr su pfopia uema corporal reducahra, con miras 
de cubrir un mercado a n M  nacional, y tal vez m65 ade- 
lante, international. 

kCu6l es su Filosofia lnstitucional? 

Como el nombre de la dinlca lo wglere, la prioridad es 
liberar al padente dei problema de scbrepem, M e n d o  

Mlcionalmente. en esta clhica se considera que una per- 
w ~ l a  se & mejor, en la medida qw este m& sana fislca 
y emoclmalmente. 

Por ello, como es propio de un WatamlMo &enMUvo. 
se le da una espedal importancia a la pl6tlca cwlfidencial. 
bajo la ktica pmfeslonal del secret0 medico, w n  el fln de 
detectar q d  Upo de car- time el [la) padente, y M n l r  
su propio cuadm wmpulsivo. que en m& de las wces 
tiene origen en la bljsqueda lnconsciente de atenuar 
alguna ansledad, o wbrir una carencia emodonal. 

A pamr de w dlagn6stlco 10s doctors determinan cual 
es el medicamento adecuado, para camblar no solo el 
estado flsioI6gico. sino tamblbn anlmico, dei padente. 

maniflesta la bellera que w mismo cuerpo encierra tras 
ese desculdo. Uberarlo, por medio de lo que es percibido kC6mo es el Ernblema lnstitucional? 

por la doctores c m o  un -me Wl: que es la cienda 
mds la pldtica con el paciente para conocer su lado 
humano. 

La llberaci6n es en m& de un sentido, no solo se trata de 
qultar el peso fisico de encima, slno tambibn ei peso 
psicoMglm de la hurrrad6n. 

El m m l e n t o  end planeado para camblar 10s estados de 
dnimo responsables de la cmpulsi&l por la comlda. as1 
cane para ayudar al cum a metabolirar rdpidarnente 
esa grasa excedente. 

- ~ a  bellen es un tanto subjffva, en esta clinia la 
ComIderamOs corn una conjncldn de propordones 
J~ndn/car 40 cwl es un conepro hefedsffco- mn un 
estado de dud &ante y norabk. 

Esta cilnica se proyecta corno una soludbn cmflable y 
definifiva, que se expresa a trads de la enabllldad y el 
equilibria dei mismo emblema de identidad, Nya flgura 
b6rica es el aMngulo equil6tem. 

Este Vldngulo estA divldido en lm tres colores primrios 
que la gente comxe (roJo. amarillo y azul), rniwms qw 
slmbolizan la diferentes cdraaeres o tipos de persona- 
lldad: 

Rojo para el tip de persona activa, apasiomda e lncluso 
agresiva. 

AN! para el reflerivo, calmado, sensible y un tanto 
introvem~do. 

Amarillo para el opUmlsta. alegre, sociable y extrover- 



Ya que las mujeres m las principles pacientes en este amarlllo "Control de Peso: aliade audacia y vitalidad. 
Up0 de uatamientos, es obvlo que en el emblema se 
haga alug6n a ellas mio de figura femenina, El nombre UBERART d a d o  en b l a m  sobre verde. se 
invit6ndolas jummente a -rimentar la likradbn de mcuenva adaptado a la cuwa que dex r l k  el circulo 

sentirse delgadas y bellas. solar, en alineacl6n centd. 

Segh estudim de la percepci6n. el Dr. Taylor lleg6 a la El emblem en w conJunm es un equilibria pwlecto en- 

condusl6n de que el tridngulo goza de poca aceptadn ue 10 masculine y lo fwnenino. 

e m  las mujeres. Etectivamente es UM fom rlgida, 
~as ta  la fema lo unlco que ha promovldo a la dinica 

inamovible, per0 su utilizaci6n es perfecta para 
es el nombre del Dr. Jeremias, quien goza de urn 

slmbolizar lm ues elementos ya mendonados. 
excelente imagen como doctor y se ha ganado 

A fin de suaviar esa m l i n i d a d  intrlnseca al 
tri6ngulo. el m o t h  principal es UM figura qw 
representa a un cuerpo humano precioso 
desprendiendose de om. totalmente obeso 
y toxo, erpresando ad la liberaci6n que 
sugiere el nombre 7.berart". 

I 
I 

~A*; z :re .<zx\:c:?J>z 
De esta manera el disefio queda 

~~ ~ -?cv. . .? 
- 

equilibrado entre lo orgdnlco y lo 
rectillneo. Adidonalmente, un sol 
amarlllo ilumina dlldamente el ?a 3 
rostro de la figura femenlna, -;f ~~ L- *&%+-3 d 

resaltando su perfil y su ?& 
hwmosura. --A 

w> 7 -\*5;, , 
El fondo verde y el ..:. :?%) . .. .... %. I 
mom0 prinapal blan- L..>s.= . 

co, dan la sensacl6n 
de frescura y lige- 

fia script en A 

media, como 
n es lnvertir en 

publiddad especmwlar sobre el edmdo m i m  
de lo q w  sw6 w pr6xlma dinica. pero antes A de encargam de eso. hemos hecho la 
g invesblgacl6n pertlnente para el cumpli- 

m i e m  de la primera solidtud: diseMr 
sus envases. 

El logo se ha apl~cado tanto en la 
fachada de la clinlca actual, 

como en vehiculos, recetas, L tarjetas, aquetas para f r a ~ -  
cos, cOr[esbs. inmadorm 

a clientes especiales, ho- 
membmadas e lnte- 

riores del conwltorlo. 

Par otm parte, tambi6n se 
representan tres principios Buen 
b6sicos, que son la sintesis de RPc10 
cualquier otm oferto en cuan- 
to a tmtamientos para adel- 
gazar. Quedan asi contempla- 
das y rebasadas las opciones 
qua ofrezco la cornpetencia, 
pues segun este enfoque, 

/ \ 
Calldad Perul- 
MUIca 

oqui 10s (10s) pacientes en- 
tados 

cuentmn todo lo que busmn. 

Debllidades 

E imagen publlcltaria arin no definida. a Alta categoria, en comparad6n con o m  

mnsultorios y dieteticas. x DeXonoCimlento sobre el rnercado de productos 
reduojvos en general. Actualizad6n y conocimiento medico profesional. 

Recunos econ6rnlcos. 
8 Fata de emategia de posidonamlento. a Confiabllidad, ganada entre dentos de padenm 

E ine~erlencla en comerdalizad6n de productos. que lo recomiendan. * Uso de f6rmulas excluha, cuyos resuitados han 
sldo comombados. 

* Entre sus pacientes se encuentra gente afamada. - 
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.x. 

3.1.2 Estudio de Mercado (Eric I 
' 

A.. 
.-,>. 

.. 
j _ . .  

OBJETNO GENERAL DEL DISENO DE ETIOUETA: 

Posicionar la crema SBELA entre las conwmidoras potenciales de este tip0 de productos. 

OBJETIVO DE LA INVESTIGACI~N DE MERCADO: 

ldentificar quienes constituyen el mercado potencial b en potencia) de cremas 
reductivas, asl como sus preferendas y necesidades. 

Formato de encuesta aglicada: 

LEs Ud. de las personas que valoran su cuerpo? 
LHa probado productos para adelgazar, o piensa probarlos? 

3s asl, por favor conteste a las preguntas marcando o escrlblendo las respuestas, segCln el caso. 
iu vallosa partlclpacl6n en este tlpo de encuestas nos permlte desarrollar mejores productos y 

servlclos para su beneficlo. 

DAD EDO. CIVIL DELEGACI~N 0 

r~----- 3 ~Qu6 opci6n es la mejor para 
~, MUNICIPIO 
I 

reducir tub? Emtmhlas en - 460& c S ~ O )  ordeadeprefaencia. 
1 - 36a45 -0) ~Qu6trnjetas dedditomanqa? 
1 - Dietas 

26a3S 0110 - - Ejacicio 
ISa25 

tQu4 rwistas o peri6dicos lee? - Cremasreducmm 

WE. DE ESCOLARDAD - Aparatos para lranspirar 

- - ~ - . - Uasajeador elWw 
I Rimaria [ : Media superior 

(pa d6ndc realiza normalmente - ltatamiento@astillas) 1 s - b  c Superior compras m e 8 7  

r! ~vanzada - 
Tratamiento psicolbgiw 

- 1-7 
-0 amsidaa su ntmo de vida7 e d f f a  INGRESOS MENSUALES 

susMbitos -- 

7 Muy agitado G Alga calmado dimmticios? C i ~ g l o s  de $2,000.00 

1 Agitado r? Calmado 3 ~ u y  s~ludablfii C $2,000.00 a $4,000.00 

Saludables $ 4,000.00 a S 6,000.00 

0 N o d e s  $6,000.00 a $8,000.00 

U Pudiem ser mqom C $8,000.00 a $10,000.00 

3 Poco Eahldablea C; Uas de $lO,oo0.00 



.W productos reductivos conoce ore- dhde esperarla encmtm este tipo 
uerda? de productos a la venla? 

.- - 

- - - - -  j? Autoservicios 

- - -- -- -- -- 
J Tiendasnatuistm 

Ft3"mcias 

En dhde ha vista 0 escuchado publici- 
ad de productos duciivos? 
Piensa que ea creiile lo que prometen7 

(Realmente fimcionan 10s productos 
e x i s t e n t e s p a r a ~ c e n t l m ~ e n  
Iss zonas del cuupo7 

El s i  3 NO 

~ ~ M ~ ~ O Z I I ~ ~ O S  : 7 ~ o i ~ n o r a  

~Quk criterio(s) tomarla mas en cuen- 
taparselegirunacremacorporalreduo- 
tiva? 

@be ser visiile el contenid0 del en* 
se para eate tipo de produoto? 

c s i  i] No 

11 De preferencia U Da* 

LW m a M  le parece mejm pars el NO nemwhmente 
- -- - - - 

envase de una crema reductiva? 

~- -. 0 P W M  
LLRBustarIaprobar-=- 

~~~w reductora de d d a d  ? 

vi&o U Barn 

preguntas subjetivas: 

- 

--- - .- A -- -- - -. -- - - - - 

De qu6 color *I la beUeza? 6De qu6 colot es la jwentud7 

Q& animal le gusts mBs? qu6 huele la felicidad? 

dale am uaa 4 la figwa que mas le agrade. Luego asigne a cada una la letra: 
, ai cree que qmwnta liberiady agiliaiui. B. si cree que ~ t a p e s a d t z  e incormdkh! C. si cree que ea intermedia 

MUCHAS GRACIAS POR HABER CONTESTADO 
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Las sigulentes gr6ficw muesfmn los resultados obtenidos a partir de la infonnaci6n 
proporcionada por las personas que respondieron la encuesta. Se pueden k r  10s 
diferentes criterlos de segmentad6n. y el porcentaje que ocupa cada gmpo, en relaci6n 

a1 total de encuestas aplicadas. 

EDADES 





SBCUM)IU\IA 

MBDlO SUPERIOR 

SUPBRIOR 
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W Y I I M  

NORMAL 

MUYOCUPADAS 
I 



3.1 Fase de investlgacl6n 

-~ 

Mng- Normal 

RflMO DE VIDA 
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INrEREs POR PROBAR Bb. PRODUCT0 
(de acuerdo a dades) 

INIBRB8 FOR PROBAR EL PRODUCT0 
(total de tmcwms) 



ASOCIACIONE8 PORNLA - CON- 
* 





CRITERIOS DE ELECCION 
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I 
- - -- - 

PREFERENCIA POR 
ENVASE T R A N s p m  



MOTIVOS PARA SECR DEUiADA 
( ~ U O N A D O S  A NIVEL Corn-) 



TABULADOR DE COLORES EN LOS ENVASES DE 24 MARCAS DE LA 
I COMETENCIA 

CLIENTE: Clinica de Control de Peso "LIBERART" 

Fecha: Folio: 

15% 
Plus 
Redugrass 

TOTALES 20% 

65% 

390% 

5% 

245% 255% 15% 523% 

10% 

372% 80% 80% 70% 210% 

20% 

95% 
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ULADOR DE CARACTERISTICAS EN LOS ENVASES DE 23 MARCAS Fecha: Folio: 
>A COMPETENCIA 
NTE: Cli~lica dc Control de Peso "LIBERART' 



PRESENCIA D E  COLORES E N  
LOS ENVASES D E  LA 

C O M P E T E N C I A  
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CON MOWOS DE 
REDIENTES NAlURALES 

N FOTO DE MODEL0 

CON FIG. HUMANA 

CON ZACATE 

CON FOUETO 

PA NORMAL (ROSCA) 

APLICADOR 

TRANSPAREME 

ClLlNDRDRlCO BAK) 

NV ClLlNDRlCO ALTO 

EW. DE PLASnCO 

)N E N .  SECUNDARIO 

SOLO E W  PRlMARlO 

3 
CARACTERISTICAS MAS 

COMUNES EN LOS ENVASES DE 
4 LA COMPETENCLA 

10 15 

NO. DE CASOS 
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3.1.4 Conclusiones det Estudlo & .. 
.. . . 

El ohm b e  idenUflcar al tipo de penonar que con*- 36 o 45 onos (mucho Inter&] 
Nyen el menado prlndpal o potendal de aemas reduc- 
tivas; dHrlbIr a este rnercado en thninos de preferen- Maiw Rindmi: Mantenerse ranas. p w m i r  su mpa y 

cias, costumbresy e m a s .  La preguntaprlndpal fue SU figum. Gustarle a WJa, verseJbenes. 

shnple: COue b u m n  en esta dase de productos? 
Colores Favoreddos: Blanco, verde, msa, rcJo, doado. 

El mercado prindpal de cremas reductivas eR6 mmitul- 
ias Fa les: Formas geom6trhzs. 

do por muJeres de nivel socioecon6mlco medio a elevado ~ ~ d o n e s ~ m e Y i c a s  mmicas. ReseKla de llneas 
(S2,OOO a 5 lO.000 mens.] q w  Uenen e m  26 a 46 aria 

cuwas. 
de edad. Son personas ocupadas, en su mayoria an vida 
soda1 &a, aunque gran pane de ellas se dedican in& 
a su familla y al hogar. 46 o m6s oaos (una buena parte sl se lnteresa) 

Tienen un nivel de estudios Superior y Medio Superlor y MoUw otincim[: Salud fisica. 

se 'Or "ldar a'im Colores Favoreddos: h i ,  verde, rosa, blanco. 
salud en general. 

Preferencias Formales: Composiclones equill-bradas, 
A excepci6n de las m6sj6venes la wrla de 'las tormas enve lo rectilfneo y io o r e i w .  pretieren cosas 
casadas. ebboradas y precisas. con pocos espwlm libres. 

Al parecer el gnrpo menos interesado en este Upo de 
produaos son, Wr un lado, las amas de casa sin ern- L O U ~  BUXAN EN UNA CREMA REDUCTMA7 
bee, y lasj6vekS de 15 a 20 a m  q w  &n estudian- 
do ya sea la secundaria, el bachlllerato o la unher-sidad. Lo que prindpalmente se puede 

puntos: 
Estas ultlmas Uenen un rirmo de vida moderado, no 
cuidan mucho ws MMos alimenficios y su lngreso es 
baJo (menos de 52000 menwrales) Solo UM parte mlnlma 
de ese g ~ p o  cwnta uxl un i n g m  superiory mueman 
Inter& en pro-duaos reduaivos, cwno conseoJenda de 
rnofivadones reladonadas con aceptach social. 

~ a r  preferendas en cuamo a color y tormas asociadas 
con !&@d de movlmlento y &&z, aJ coma mn 10s 
conceptos de belleza, luventud v felicidad, son las 
siguientes: 

Motivo orindml: Aceptad6n social y lucir amavas. 

Colores Fsvoreddos: h l .  blanw y amarilio. 

Preferenclas Formales: Formas equilibradas entre lo 
orgdnlco y lo rectllineo. Composldones din&nlcas con 
espados libres. 

Raltados rdpidos. 

- lngredientes de origen natum. 

wren prrclo. 

Seglin las opiniones, entran en segundo lugar la marca, 
las recornendadones y la cantidad. En cuanto a la presen- 
taci6n y 10s medios en donde se anunda. creen que es lo 
menos importante. 

Conviene entonces m a r  UM irnagen de product0 M- 

tural, suave, limplo, ligem, pem a la vez efecfhro y cm- 
fiable. 

Los nombres propuenos para la marca , en un prldpio, 
fueron: Sbel Now, Fit Cream. Mde l .  Delga 2 x 3. Esbel 
Fast, Ouick Sbek Fast Sbeh Fit in %u, Sbela. 

Por ser el m6s con0 y Wl de recordar, quedb "SEELA-, el 
cual combina las ideas de Esbelta y Wla. 

;MoWo Rlncioal: Elevar su autoestima. gustar de si 
m i m s .  

ccdores FaMRddm: Blana, verde, rosa, mjo o naranJa. 

Referenclas Formales: Prefleren formas onduladas, 
audaces, m y  libres. 
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~ a 1 . 5  Especificaciones Pam a-0 'fq-rr. %% 

De acuerdo a las condusiones de la investigaci6n. la 
direcblz a seguir apunta hacia la cread6n de una etiqwta 
que sintetize ios conceptos de esbelteL iigereza, ingre 
dientes naturales. belleza y frescura. Decidimos entonces 
pfuponer tres varlantes de marw, totalmente dlferemes 
entre sl en cuamo a &lo y composid6n: RReJando, no 
obstante, 10s mismos conceptos de: belleza. esbeiter 
Ilgmza. frescura y conffabilidad. La confiabilidad deberd 
transmitirse con la mlsma eficacla de 10s productos 
tarrnac~uticos, es declr. mediante una lmagen llmpla. 
higihica, 

Bofella de pl6stico. clllndrlca, de 5 an de d!Ametro por 
16 cm de alto. 

Weferentemente adecuar el dlseriw de manera que 
pueda imprimine a 2 tlntas, aunque esto no cierra la 
posibilldad de proponer para cuawlcromla. 

Twos: ISbela es UM uema reducmhra desaro- 
llada en la dl& de corn de peso del Dr. Jeremfas. 
Fenetra peofundamente redudendo las mnas de grasa 
hasta en un 80%. permanentemente. SBELA ha sido 
formulada con extractos naturales de algas marinas, 
dtricos (podemsos agentes reduaiws] y centella &a. 
la cual wmbate la formad6n de celulltls, ayudando a 
regenerar la firrneza y tersura de N piel. El eJwdcio y una 
alimentacl6n sana contrlbulrdn a mantener tu figura 
delgada. 

Modo de empleo: Aplicar diariamente dando 
masaje drcular sobre las mnas afectadas de pnferenda 
antes del eJwdcio o en su defecto. dejarlo actuar durante 
toda la roche y retirarlo con el bar% al dla siguiente. 
Notads 10s resulfados al cab0 de una semana. Puede 
apllcarse tarnblh por la m&M, no mancha la mpa. 

Ingredienfes: Agua dewnlnerali i, acdte min- 
eral, extram de centella asiWca. alcohol cetoestearllico 
sulfonado, polioxietIlen20 sorbitdn monoestearato, 
extract0 de algas marinas, lanollna anhidrida, 
polidimetllsiloxuno, bronopol. metllparabeno, propil- 
parabeno en fenaxietanol, sorbMn butilhldrorl- tolwno, 
&do dtrico. 

Woducto elaborado en 10s laboratorios de 'Pmpulsora 
de Homeopatia SA. Mirto No. 26 C.P 06400 M&w D.F. 
Para la dhica del Dr. Jeremlas Tel. 557 12678 

- 
PROPUESTA No. 1 Caracterlstlcas Generales: 

MARCA: lmagotipo que combine konos de alga marinas con tlpogralla romana. 

IMEGEN: Emlo dam. l u m ,  slmevico, elegante. Formas bellas y ornamenfales. 

-. Lotion Cream 

PROMW DE M A :  ~ e d W t h l  
CONIENIDO: Contenido Net0 200 mi. Explicad6n de los beneflclos. Forma de uso. 

RENERZO P R O M W O W  : Con centella aslWca y algas marlnas. 

MARCA: Logodpo que utilice alguna fwnte de familla Sans Serif, que sea ligero (aludiendo 
a la estdtez), fino y moderno. 

IMEGEN: Rdctica. dirs4mica. avevida, modema. Utilizaci6n de divisiones 
geomeoicas q w  confieran dinamisno. 

m: Crerna C o p m l  

PROMESA DE MNTA: Reductiva 

COMENIDO: Contenido Neto 200 mi. Explicaci6n de lor benefldos. Ftmna de uso. 

REFUERZO PROMOUONN : Con emaaos natufales de algas marlnas y centella ICP 
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PRORJESTA No. 3 Caracterkticas Generals: 

MAR(IA: lmagoripo libre, que utilice Rgura femenina y elementos slush a lngredientes 
)alga marinas y centella) TiPo alargado y l i w .  

IMEGEN: Natural, semilla, que denote limplea y libntad de movlmiemo. 
Rocurwi6n de rivno, equllibrlo, y wtlcalldad. 

-: Crwna Corporal 

PROMESA DE MMA: F6rmula Reducthra y Anticelulltls. 

CONTENIDO: Contmido Net0 200 rnl. Expllm%n de 10s beneiicios. Forma de uso. 

REFUOUO PROMWONAL : Agemes redwchros naturales. 



Normalmente la pleza flnal es preparada, de tal forrna qw 
se puedan imprimlr rams mumples de la m h ,  awm, 
qwpan en el pilego. PM ello es importante conocef las 

A excepcibn de las aplicaciones mulfirnedla para pdglnas medidas corner&& para saberde antemano en qub papel 
electr6nicas. discos compactos y audioviswles en ge- se va a imprlmir, cu6ntaS etiquetas. caJas o bolsas deben ir 
neral, la mayor parte de 10s uabajos que realbinos tienen en la formaci6n. en qub poslcl6n. qu6 medianlles. marcas 
por destlno ser lrnpresos en plano bidimemional, en un de cone, doblez y Otms detalles deben aparecer en la 
wnnato espedfico, em, es. en algun tipo de papel. imprrsl6n. 

La otra razh por la cual es Impohante conocer el sustrato 
de lmpresi6n. es slmplemente la calldad del Impreso 
terminado. pues no es lo mivno imprlmir en un papel bond, 
pw emplo. que en un suifatado; en el primer0 tendremoz 
que procurar M un Itneajeno myor de 120 lpi (hablando 
de ofketJ para q w  no se weka plasta el medio tono; 
mientras que en el segundo podremos utilizar hasta I 75 
Ipl con la segurldad de que la superficle es apta para 
reprcdudr un punto ran Rno. Sl se aarare de imprimir holm 
en Rem por ejemplo, no habrfa probiema en utillzar 
lineajes muy cenadas. 

Josep Ubb nos expllca que el papel est6 cornpuesto 
bdalwmente de Rbra de celulosa obtenida y vatada a pamr 
de la madera, hlerbas, c a b  de anjcar. papei usada e induo 
trapos vlejos. La fibra, perfectamente lavada y libre de 
impurezas, es trarada qufmicameme hasta convemrla en 
UM pasta que se blanquea y se bate. Luego se desprende 
una sustancia gelatinosa que da cohesl6n. y se le ahade 
un a d l h  (cola o d i n )  que slrve como aparejo para darle 
cuerpo y opaddad a la celulosa. Se pueden usar tambib 
revestlmentos o errurarhzr en UM o ambas caras. 

Papeles usados en la edici6n de libros e impresos en general 
a OFFSET Y UTOS 

OHser cariente Y s v ~ ,  Y lifos. Son lar ires ti- do o brillante a una cam o dm a m %  

de popel m6s && en Gici6n de libros, tan& en 
IitogmHcl u offset como en tipogmffo. El offset co- 
rrienie o titos en colidades muy denies, son los 
usodos pam gmndes timdas de pmynrctac y folle- 
tat de propaganda imp- en offset. 

coucnt 
Es el gwpa de papeles pam edici6n y art- g&cos 
en general de tipo satinado o m y  dinado hado 
llegor a la emoltodo superficie d d  popel couch6 
brillonte. El ertucodo, Namado tambi6n much& 
puede ser brillante o mate, es un pap1 prepamdo 
especialmente con uno mpo de blonco adin, cor- 
bomb de mlcio, 6xido de titcrnio, aglvtinadw con 
coseino o resin0 sinWica y o h s  pmductas que pro- 
porcionan asi una superficie obsoluiamenie lim, 
blonca y brillante ideal pam i m p s  de gmn mi- 
dad. 
El d se bbrico en difenmfes gwesas hodo Ile- 
gar a lo mriulina y tambih con al anrbodo b r i o -  

VITRA - 
El papel viho es pomcido a1 edumdo, ounqw en 
colidad m6s d e n t e  lo mismo pwde decirse dd 
printing. En ede la superfiie eniemmente satinado 
es como mnsecuencia del ocabado o opnst~  dado 
a1 papel. 

BARITAM) 

N popel baritado es el especiolmente usado pam la 
obtenci6n de prvs6os de imprenia de gmn calidc~d 
pam ser uiiliwdas como originales pluma tsxlo. 

&@&4 

Se us. pam imprimir obms m y  extensas genemC 
mente en pequeiio formato. Se tmto de un popel 
muy delgado y a lo vez muy opaa de muy b u m  
colidad. Er usado pam la impm'6n de diccionarior 
y para ediciones de lujo de obms completas de rite- 
mhx fumarol y especialmente biblias, de donde re- 
cibe N munbre. 
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A m  

Especial pam papel de curtas par avi6n, delgado, pel de envolver)), f d h ,  codes, etc. Lo m i m  se 
midents y de poco pew. Lar hay en acabado liso a puede decir de lor papeles CHAR01 utilizador tam- 
gofmdo. bibn, yen gmn medida, parlo forror de mias de car- 

PERGAMIN0 16th 

El papel pegamino se usa especialmente pam papel El papel chard es usado, par el g& pam confec- 

de coda . Es de gmn colidad. W e  llevar mom a1 ci4n de boceias, en h a  de collage. 

agua visible par tmnrporencia. OTROS TlPOS DE PAPEL 

REGISTRO Lor papeles engomadas sw, indidas pam imprimir 

E~ de mucho -lidad perm la dici,5,, de jmpnr~, diq-s Y papeles c o ~ b  llamadm ace- 
ehdillos, rntabilidad o edici~cc de luio o impre- = usan pam de - d e w b ,  ad 

+ar w-. ~a sirve en blanco tomb& en hs. pam mfexionar bJmarim, alhwes, etc. 

VERJURADO Por liltimo el papel cubierlo se utiliza, cumo indico 
w d m ,  pam la encuadcmwcmw6n de dehmnina- 

fi de gmn d idad o*cce un dibuio 0 horndo m- dm impre% biletor, informes y libmr rncwdema- 
mcterirtico a1 wr mimdo a tmsluz, , sienda muy co- das en ddico. 
m'ente que lleve mare. la agw . Es tipico el papel 
ver/umdo ingl6s q w  se fabrica en blanca y en lor CARlUUNAS 
c d ~ s  gr', azul, I U ~ ~ D  ocm, vmie m u m  Usado h n t m  de lor cgrtulinas blanms y de &- &slan 
pam dibuhr a1 wrb6n 0 a +onguina Y pam pi*r a1 \as coliclodes conientas, colidades hih, y 10s llama- 
pastel. En artes gr6fims se usa pam edicianes de bi- daS b m l  ambad,, ~ n a d o ,  
bliMilo e imprasos de gmn cotegori. como f o l h s  
de gmn lujo, participaciones, aniverrorios, chrims, La mrblino c a ~ ~ h 6  se fobria coma P'Jpel, en 
etc. brillante y en mate, a una cam y a das cams. 

GOFRADO Lo cortulina anocots, por su gmn brilh, puede usar- 
sa como cubierto pam impmsas y pam la confecci6n 

El p a ~ l  gofmdo ofrsee en w N ~ i e  un rali- de pepuefior -=, Lo carhrlina cumcote -h6 
especial con filigmnas y dibujos imando unos d te- , ,, cohnhente - ,,gaas pam 
jido de la teh, otms uno homo resinasa de puntas, encwdcmaci6n, 
etc. 

PAPELES DE COLOR 
CARTON Y CARTONCILLO 

h n i m  de las papeles de colams hay una exiensa Podemas didinguir enire corh5n gmasa y corloncillo 

garno de calidadcs grwsor -ko 4 &"do ddgodo, de color gris Y nwdem, p-*n 

que alconza desde las colwes cremo y amorillas a1 cam -do y tambien formdo par una cam pam 

papel . sU vro a muy mriado, en de c o b  ~~, etc. h m  la m c w d m -  

conientes son empleadas pam pmrpactor de propa- ci6n de lib- y en h s  industria de embalaies y en- 

ganda, edici6n de fallefas bamtos, dc. En calidades msado se utilizo con ambador de inferiw culidad 
puesia que normalmente w n  form& de otm papel, muy buenas puede servir pam encarte denim de un 
teIa, atc.s , folleto a un libm de luio, pam imprimir indionas, (pa- 

< 

PAPELES DE EDlClON 
.DIN MEDIDAS 

Fonnatos pBsosengrm.2 - u$uales de Wema DIN A 0 841 X 1 189 mm 52 70 an 

A D  

10 26 x 37 mm 75xl05cm m349835*, 

fig. 32 295 380 

58 140 

594x841mm 56x88cm 63 180 

2 420x594mm 64x88an 71 180 

3 279x420mm 6 5 x g o m  80 200 

4 21Ox297mm 70xIWcm 80 250 

5 148x210rnm 75x105an lW 21W 

6 105 x 148 mm 8 0 x l l 2 c m  125 

1WXl40cm 
7 74xl05rnm 

A I 

8 52 x 74 mrn -b 230 317 40 

9 37x52 mm 7ox1wcm 25533550g 

A 2  A S  
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Tlpo de mpel DeslgMdo Para la Impres&n de 
Eliquetas aStdam. 

rEl papel indicado para la impresi6n de la etiqueta ser6 un recorrido muy breve los diferentes 
Couch6 Adhesive, cuyas especificaciones th icas son sirternas de impresi6n lexceptuando el pbttprlprl sin ir hs siguientes. de acuerdo a1 car6logo de Papel SA.: mds allS de su descripci6n general, con el objeto de 
*Tiem exce/ente adks&n a eiivdsesp~st/coosyempa- u b i r  al offset como la opci6n para la cual est6 desti- 
ques Ue wftdn. nado el resultado de este trabajo. En la tabla de la 
~w~~~~ con de figura 27. podemos revisar las caracterlsticas rn6s im- 
ad-& que b Mce aprop&& para m/pa,p 50- POGinteS q w  corresponden a cada sistema, pem solo 
breuMgranvaMddes~scomod~myotros habremos de extendernos un poco sobre lo q w  es el 
mate&/e~ Nu&, hu/e W PVCyomsmate~less1i7; Offset y b Flexograffi, cuA1 es su principio o afilosoffir. 
r6titos. y el porqd son lils m6s utilidas para imprimir eti- 

Acdbadas C o d  CDIIlante y C d  heti? quetas y envases. 

La s m  &nde se a p l i q ~  d& eswr /&e degra- 
sa. poiw o ~(ylqu&form elemento mahoyes ade- 
cuado para etQuefdS de imfrucciones Ue marwy en 
gma/para etiquetas con alra calmd de mpresrlsn. 

h l u e s Q v s ~ & U s t a  

Acabado Medlda lcms.1 Kgs. ~ e d c d e  w 
Mmar 

Brillante 51x66 60 5 3.736 

Mate 51 x 66 60 5 3,700 D, 

fig. 27 
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Prensas Tipo Plarm 
. . .  . .  , ,  23..L ;-,A : .> . .5.'> .u :?. ,:.,.LC 

metd1.a. Exirren dos ~ f w e n ~ s  bbka entre Y ko- 
.En este rip de prem una p o r n  contiene elmolde graffi y ofkety lo5 otms sivemar. esta son: 
o graLudo mo&dose en reY&n a un cilIhdro rma- 
t& a&v eje no se despw y q u e p m  Y presi6n. 
Elpapel es cogim fuerremente a este oPndmpor un 

j q o  de luSas de acem IY~ndddZ pihas. t3 molde 
sugo a Y pYtimpmpasapor delcilhom e 
lmpnme elpapel Al deohxe Y pYtim a u p x & n  
or?Qkw1 el umdm se levanra Igwammreyla tq@ im- 
pfew pasa a Y d i i d  de laprema, mientfras elmolde 
se entinra automdrhmmte. 

lo Estd basdo2 en el primp.@ de qw 12 grad y el 
agua no se mez&n. 

P La tinta de It0 ofket se tfam/Tcpre pnmm a una 
manTi& de caUm0 y de esra alppel Fbr esta rKdn 
se emplea el r&nmino ofket /colocado apafteJ ya qw 
el papel nunca enaa en conracto con /a pncha im- 
presora. 

L a p r m  hmobna coma una mtaWayhace una lm- 
preMn con ma2 welta delu7indm. La unk?ad ~ m p e  
sofa cumta de ms onhdms delmumo wmario; el& 1 fig. 28 flquema de la Pren~a Py Y plancha, el de caucbo y e/ de imprezdn ar/como 

, /' un com~l~ados6rema deentintdrk7 ~humedpcimkw- 

Elproceo IirqrdIZco u oofet se bars en el hedFo de 
qw Y gfara y el agua no se mezdan fdrlmente. L a  
z o m  comqondrw?tes a la lmagm, tratadrr qufmi- 
camme, atfaen a la tihtagfasay bs de mds mnas se 
repelen. La pnncpdl dikrencia enrre este proreso 
IirogrdIZco y Y impresdn lnogrdrn, es qw en el pni 
m m  rodzc /as imdgenes de Y pY&w estdn a1 mir- 
mo nM, 0 sea slfl rel& en um &Qada plancha 

- -., ,p' 
,/" a ~ a o  ' - 

,/Y'--X\ 
\ /, 

'%. - 
7- g ,Ly r y-L q & d y y  8./i 

. - 
qui el neg& quede L U ~ O  se adiva 

un sidema que succiom el oire y fijo todo en su 
lugaK Se gim lo mesa 90 ',quedando perpen- 

dicular 01 suelo, y se procede o encender lo 
I6mpom que olumbm directamente o lo 

superfice del vidrio. El tiempo de exposicibn 
depende en gmn medido ds la potencia de esa 
I6mpam y de lo damidad del neacltivo lomd- 

to tam& medhnte mdillos. la p&ncha se swta a1 
o ~ ~ m  c k ~  ~mpres~nyensum~ientomtat~  mtra 
en contacro pllineramenre con 10s mdms m@&s 
ypost~rmenre con los menridores de tat mama 
q w  10s m17los mo@dores m e n  q w  &s 3m.r de no 
impres.k% rquehn Y h a  de mod0 que 6sra sob se 
dqmsita en &Area de kempreMn. fvsrmbm,ente 
imdgen entinfa02 se transrlrwe a Y mant17Y de c a m  
q w  se haIY adheria a su respm/Lo cimam. EIp;twl 
se bo ~mplline enUinrrk7 alpasdr con Y enm imagen este y lilumo el cfindfo uPndm de de impre- cau- 

Mn. Pl finalun cuam dindmsiwonwdo con elcon- 
junto anterior e q u b  el papel 

Offset, Confecci6n do Planchaa 

Prensas Rotathras 
Este fioo deprema es la mdr fdpjcyY mdr efiaente 
de los tres qbos depmsds de ~mprenta o t@qraffiy 
es Uedlpara rfaba&n Ygm. En Jas pf- mtauias 
tanto la5 supefficies de impresidn como de 
portairnagen son alindkas. Zobe uno debs cilindms 
se cokxa YpYnchayelotro ~ P n d r ~ p f ~ ~  Y pres& 
necesali, para mpmd: La hoy se impnine con ca02 
M u c d n  OW P/i&o de impresdn en /war de con 
ca& dos &u&ms corno en &s p r e m  p & ~ $ ,  
L a p Y ~ ~ g f d b a d o S p a r a b S p f ~ ~ b ~  t* 
nen que ser curvas para a~irrtdfse a Y cirnn&t%c@ 
OW cilIhdm pond plancha. En &s prenrac rip0 mwti- 
vas elpapepuedeser alimenta& en ho& o blen en 
bobims. 

offset 

h m  imprimir en este sisterno se requieren 
planchas de cinc o aluminio, que uno vez gm- 
bodos se monton en el cilindm impresor, que- 

dando sujstos o Bste por lo pimo. Cado tinta vo 
en urn plancho repomdo. 

h m  prepomr estas plonchos deben estor list- 
los negotkos de lo sepomci6n 6 selecci6n 

(CMYK, dwtono etc.) a imprimir. 

Estm genemlmente se lesn ol derecho con lo 
emulsi6n de lo pelicula hacio obaio, yen eso 

misma poaici6n se montan sobm la Ibmina, pre- 
"amente ==ibiymda. porn ser expuesta a uno 

Iuz potenh, (insolorlo). 

Mow de wrcl6n.- En ella son colocodos la 
I6mina con el negotivo encimo, yen olgunos 

cosor, un papel mandorino pom topor las 6reas 
que no se deseen exponer; yo  continwci6n se 
baia un vidrio w m  hacer presi6n v osaaurnr 
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fig. 29 frquema de Offret 

Como podemos apreciar en la figura 37, la imagen es 
impresa al papel a traves del rodillo que tiene una 
mantilla de caudw. no directamente de la placa al 
papel. Por esta raz6n 10s negativoz se exponen en la 
placa de modo que la emulsi6n haga contacto con la 
superfice, y la imagen se lea al derecho. Sobre la 16mC 
na queda grabado un positNo. Al entintarze las zonas 
que se van a imprimir, y al hacer contacto con el cilin- 

/ fig. 30 En offret la imprerion er 

I dad 0 .negrumr), asi corno de la mbrno sensi- 
bilidod de la I6rnina tratado. 

Una vez insobdo, se le aplim un 6cido -la- 
dor, y goma arfibiga, cuya misi6n es ki l i tar  la 
repelencia del agw - y la retensi6n de la tinta - 

en lo pa- que si se van a imprimir. 

El imbajo debe comprender un morgen de 2.5 
cm, nonnalmente hacia el borde de uno de 10s 
lados m6s lagos de la Idmina, para que Bsta 
puda ser insertado en la pinm del cilindm. 

indirect. /._6\ I 

dro de mantilla. qwda sobre este ljltimo una 
imagen reflqada (a1 rds) ;  de manera que al 
imprimirya sobre d papel, la irnagen webe nw- 
varnente a leerse al derecho. 

Este sutema es muy util ' ido para imprimir en- 
vases de cart611 o cartulina cubiertas, estucadas 
por uno o ambos lados. lgualmente se pueden 
imprimu tintas directas dd  muestrario M O N E  
Coated6 Uncodrt12 asi Como Herdchrome. 



FLE9CCGRAFIA 
El termino flexografia fu6 introduddo por primera vez 
en 1952. anteriormente conocida como uAnilina 
Printing. (Impresi6n con Anilina) Se trata de un siste- 
ma de impresi6n rotatoria directa -a diferenda del off- 
set-. que d e r ~ a  de la impresion tipografica tradidonal, 
solo que en este caso la placa o matriz impresora, Ila- 
mada Girel., es de goma. 

Esta mztriz queda grabada como un sello [zonas 
irnpresoras en relieve) y es ajustada al rodillo, rnotlvo 
por el cual la imagen sufre una leve deformadon. Para 
evitar que nuestro diserio resulte alargado a la hora 
de imprimirse, es necesario prever esa curvatura de 
10s jireles. comprimiendo a proposito el diserio (unos 
5 mm). en sentido vertie!. 

La flexografia es la mas prictica para imprimir etique- 
tas. empaques flexibles y bolsas en general. Requiere 
de negativos para generar las matrices, y pueden re- 
producir tanto selecciones como separaciones de co- 
lor, con la advertenda de que el registro suele ser me- 
nos exacto, por lo cual es preferible imprimir trabajos 
de linea, con el reventado de color o trappingperti- 
nente. 

La mdquina para flexografia es angosta a compara- 
ci6n de la rotativa y el offset. per0 a lo lagro abarca 5 
metros aproximadamente. En ella, la tira de pldstico, 
papel adhesivo. o cualquiera que sea el material a im- 
primir, se coloca embobinado y comienza a correr a 
gr6n velocidad. Pueder~ ll?ga;a imprimine hast? 1000 
etiquetas corridas, en tan solo unos minutos; cortdn 
dolas 6 suajandolas automiticamente. 

Para obtener una impresion Clara y de calidad, el 40% 
del trabajo est6 en mantener control predso del regis- 
troy una presi6n mimirna entre el sustrato y la matriz 
impresora, el otro 60% tiene que ver con el tamario 
del dlindro. la veloddad de impresion, la tinta (LSer6 
base aqua?). e! 6ngulo de indinadon de 10s medios 
tonor. Id tension constante en 10s rodillos a lo largo 
del trabajo y muchas cosas mas. 

Un ejemplo de maqulna para flexografia, por mendo- 
nar alguno. es la Focus F250. Para mayor informacion 
al respecto consultar en la Red la direcdon: 
http://wwwflexon2t.com 

Hay tres tipos b6si- 
cos de tinta flexo- 
grafica: Basada al 
Agua, Basada en Sol- 
vente, y Tinta Cura- 
da Ultra Violeta. 

f ig.  31 
Impresion en 

flexografia 

La EPA (Enviromental Protection Agency) 
explica en internet que lo flexografia es 
un proceso rnuy util para imprimir gran- 
des tiraies sobre carton corrugado, pa- 
pel y material plastico flexible. Algunos 
ejemplos incluyen periodicos, cartones 

de leche, empaques de comida congela- 
da, bolsas de pan y etiquetas para bote- 

IIas. 

das rotathas flexogrdfiws tienen un wmpo de em- 
pleo generalmenre m y  disrinto a1 de /as fotativas ti- 
pogrdfcas, aunque en ellas se emplean dl igual que 
en ems Qtimas, formas en relieve. 

Las diferenuas sustanciaes dependen de /as caracte- 
flktiw5 diferentes de la tiflta ~mplead~ en flex0gfJfid 
que.. son pf0hJnd~Inente aistintas de /as tpogrdfi- 
CJS. 

&@&: Es tal que 10s papeles con propiedades ab- 
sorbentes no son aptos para impresidn flexogrdfica, 
tanto por el d e v a d ~  consumo de tinta que se 
produu~o', co.~opc,-:a tmdc.~ria iae la r i ~ t 3  a exten- 
derse en elsoporte. 

For el contraroio, 10s soportes de superfiuue compac- 
ta como el celofdn. 10s laminados metdlicos, el 
polielienoylos, soportesplasticos engeneral se com- 
portan de modo Cptimo La tinta puede ctyositarse 
en abundancia. pr0p0rCi0n~f7d0 efectos brilantes dc 
colores vivos o efectos espeudles. 

&&&o: es muybuenoyrdpdo debido alos disolventes 
fdd/mente vo/dri/es. Es suficiente hdCerpdS~r/~ dnta 
a trav6s de un trjnelpor el que cirmla aire caliente 
para que la tinta se seque lo sufiuente para poder 
rebobinar la ant;, impresa sin peligro de repintado 9n 
embargo, 10sp.foblema.~ de sewdo se hecen mds se- 
rics ai aumpnrar la !,?13~;"a,Z . ha?ra 300 metros por 
minut@ , mediante un nhel de sewdo bastante per- 
fecuionado y disposiths de preseadti colocados en 
correspondencia con 10s grupos imp re sores.^ , 
Una de las caracterist~cas de estas rnaquinas es la fa- 
dlidad para ajustar dlindros impresores de rliferente 
didmetro seg6n necesidades. es decir que las boblno; 
son de formato variable tanto en lo transversal como 
en lo drcunferencial o alto, y se pueden sjustar 10s 
engranajes de acuerdo al tamario del cilindro. 

En cuanto al tramado 6ptimo para una buena impre- 
si6n a color, se emplean de 32 a 36 lineas por centi- 
metro, o sea 90 llneas por pulgada. 

En la flgura 39 se muestra una Flexo Jet de cuatro 
elementos, id tihia reclbe 10s sur.ec.ivos coloi,.; en cad2 
elemento, solo presenta limitaciones en la impresi6n 
de polietileno y otros materiales pldsticos a causa del 4 - 
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recorrido entre un elemento y otra que es relativa- Fig. 32 kquina & tuotro e~etnentos 
mente corto y no da tiempo a que se sequen las tin- modelo flexo let -khiovi- . 
tas. Ademds, cuanto mds largo el recorri- 
do. mayor la variici6n de 
tenstones de la cinta. pro- 
vocando deformaciones 
en el material y la conse- 
cuente fatta de regbtro. 

Uammos original al trabajo preparado para fines de 
f o t o ~ n l c a ,  eao no es o m  cosa mas que el montaje 
de todos los elementos del dlserio, convemdos a bh, 
sobre un soporte rfgldo con lndlcaciones de cone, doblez. 
desprendido y suaJado. en su caso. Tradlclonalmente 10s 
otighak~ mRdnkm se hadan a mano, utillzando spray 
adhesivo y pegando 10s elernentor en diirenta capas o 
camisas de albanene. En @star se hadan indicaciones de 
texto. fotografias y colores, para que el maestro en 
fotomednica se dlera una Idea de c6mo debla arreglar 
los ~egathQs segljn la lntenci6n del dlMador. En base a 
eao se obtenian negatives de linea por contano, y se 
reallzaban las selecclonez de color para InseRaflas en su 
lugar. 

En la acaMl i i  este pfoceso ha qwdado prWcamente 
obsolete. Los orlglnales son ahora archivoz dem6lnlcos. 
creados directamente en algum ap lW6n por compu- 
tadora. No es nuesro objefhro d dewribir con luJo de 
detalk c6mo se reallzan. pues cada programa es dlferente 
y queda bajo la iniclatha de cada qulen d aprender a 
utllizarlos; sin embargo podemos menclonar algunos 
aspectos bdsicos en todo trabajo. y algunas recornen- 
daciones para que el d i m o r  no tenga problemas con 
el Bfmaude preprensa dlgltal. 

A menudo no sabemos mandar el trabajo correctamente, 
radn por la cual se ven obllgados a "meterle nMn0" a 
nuestro diseiio, para que pueda filmarse. Vale m6s 
entregar las cosas como se debe, para ahorrar Uempos y 
evitarse sorpresas. 

LQu6 es lo que nquiere un DTP (Desktop 
Publishing) o Burwu de d d o ?  

S& deseable tener la oportuniuad de trabaJar en pre- 
prensa digital para darnos cuenta del porque deben 
hacerse las cosas de un mod0 o de otro, per0 sera 
mdente segulr estas recornendadones. 

Nota: EStaS recomendaciones son generales. no  
pretenden dewribir deraliadamente c6mo se realadn en 
cada programa. Cada uno Uene w comandos y fundones 

Unidades de Respoldo 
de lnfonnaci6n 

Las unidades m6s comunes para guardar in- 
fonnaci6n h e m  del d i m  duro de la compu- 
tadom son 10s siguientes: 

ZIP 10s hay de 100 y de 200 
Mega Bytes 

JAZ Los hay con capacidad de 1 
o 2 Gygabytes (1 Giga = 1,024 

C.D. Los m6s econ6micos. Hay 
discos de 650 y de 700 4 Megabytes. 

Cada uno requiere un dispositivo especial de leo 
tura, sob en el caso del C.D. se necesita adem& 
un Quemador, para poder grabar en 61. 

1. Darle al documento la medida de pdglna, como debe 
quedar a1 cone. 

2. Rebasar las planas de color o las fotos qw tocan la 
orilla de la pAgina, unm 3 mm. 

3. Muar las marcas de corn en su lugar, con color de 
reglsuo. en el caso de illustrador; en el casode programas 
para disMm editorial, las pone el program, basta con 
manejar el tamarlo de pk~ lna correct0 (Cord y Freehand 
coinparten esta miwna ventaja) 

4. Mandar slempre pruebas lmpresas del documento 
completo. a color o Wn (segljn el caso), con el fln de 
facllltar la verlRcaci6n de lo que se ve en pantalla, con lo 

correspdientes. que debe sallr. 



3.1 Fase de 

5. RRhsarque el text0 est.6 correct0 y mnvertlrlo a curvas 
de preferencia (en el caso de 10s program vectorlales); 
0 en su defect0 dejarlo c o r n  text0 n m l  pero no oMdar 
lo indicado en el slgulente punto: 

6. Mandar en el zip o jaz 

Folder con todos 10s arch- de fuemes utlllzadas 
en el docurnento. 

Folder con mdas las lmagenes plF: JPEG, EPS etc.) 
utllizadas en d docurnento, pero acopladas, no 
en capas, a una resoluci6n min im de 300 ppl. 

Docurnento final creado en la aplicadbn 
cormpndlente. De preferefxia utillar 10s 
programas mda cmunes de Adobe, Amus 0 

Macromedia. 

7. En el caso de requerir la formaci6n de p6glnas o 
rnIjItlple, rnandar un d m y  del pliego, con todas lac 
Indidones corn: la colocaci6n exacta de cada pdglna 
[con w follo ylo referenda), c6mo quedan ammodadas 
(normal o de cabeza), en d6nde van 10s rnedlaniles y de 
qu6 ancho. en d6nde van las rnarm de cortey de dobler 
el tamam real del pliego, el tatnafio de cada &ina o 
plea, y el nmbre del pllego del que se tram (ej. -Pllego 
1 Fte" 0 "Pllego 1 Ma-) 

Es lmportantlslrno culdar las plasras de color que se 
oaslapan. si deben caer una sobre oaa y entremezclarse 
a la hora de la IrnpresI6n. entonces deben ir marcadas 
con la opcl6n owpdntque ofrece el prograrna; sl no es 
el caso, deberAn tener dlcha opci6n desmarcada, para 
que el color de encbna -ponche- o haga hueco en el de 
abajo en vez de rnezclm con &e. 

En este punto, por conslguiente, habr6 que especlficar 
un trapplng o reventado de color para evitar 10s filos 
blanccn en d m e  se juntan los dores (cada p r o g r m  
ofrece eaa psibilldad a w rnanera) 

A) clrculo cobre rett6ngulo. 
8) Con Overprint 10% plottot te junton en la impresi6n 

C) Sin Overprint el red6ngulo qada recortodo. 
D) Ktto del Reventodo o lropping en el color m6t ouuro 

(line0 que crece 01 circulo) 

Finalmente, cabe recordar que el dl-ordebe mmxec 
supervlsar ylo poner rnanos a la obra, en los aspectos 
t&nlcos del diuiK, grbRco, dado que el resultado de su 
trabajo se ver6 enrlquecido o dkrnlnuido en esta lase del 
proceso. Debemos culdar todm los defalles concernientes 
a c6rno se IlevarA a cab0 nuestra idea, y habr6 que 
prepafar el original segljn 10s requerimientos, y segljn se 
prevean los resultados deseados. Trabaymos para el re- 
ceptor, para el dlente, y para el medio de repmducci6n 
de la obra. Por todo ello podemos decir que el diseriador 
umoce de antemano 10s resultados, es capaz de visua- 
lizarlos y de pianear para el medio reproductor. 



3.2 Fase Proyectiva 

'< 

3.2.1 Slntesis Creativa (Boc :mr 

Los siguientes bocetos muestmn wriantes de logomarca, agwpados de ocuerdo a las especificucio- 
nes dadas en el Brief. 

Se le pidi6 a 100 personas seAalor un logo de 
coda wlumna, el qua m6s fuem de su ogmdo. 

Columna de Propuestas No.1 
A 

lmagotipo qua combina lconos de los ingre- 
dientes (algas morinas. centella asi6tico) con . - 

tipogmfia romano. 

Con un total de 40 votos, el gonador en esta 
columno fue la "En, principolmente por el con- 6 

tmste del tri6ngulo ozul, con el magenta. 



3.2 Fase ProyectJva 

Columna de Propuestas No.2 

Logo con tipogmfia sans serif, alargada y 
ligem, respondiendo a la ideo de esbeltez. B 
El ganador, con un total de 65 votos, fu6 el 

"A", seguido por el "DNy el "Encon un total 
de 30 votos. LA 

C SBELA 



3.2 Fase Woyectlva 

Columna de Propuestas No.3 

Aqui nos permitimos una mayor libertad 
combinatoria y estilistica de motivos con 

tipogmfia. Se manejan igualmente 
textums, formas geom6tricas y figums 

femeninas asbeltas. 

En este gwpo, el ganador indiscutible fu6 
el ultimo, el "E" con un total de 87 votos. 
Una silueta femenina se sobrepone a la 

letm 1, lo cual le da un toque memomble, 
y mucha personalidad a la marca. 

Queda abierta la posibilidad de suprimir la 
letm misma, acerc6ndose asi a la figum 

ret6rica de la imagen conocida como 
"blanco". B 

C 

', 

Existen muchoc tipoc de olgoc marinas, ede n uno de 10s 
mb comunn. 

El ntrocto de olgac morirmc time 10s ciguimtn pro pie do&^: 
Regenera y rejuwmce lo piel, limpiondolo a fondo. Edimulo D 
l o  diureti~. B i i d o  tono muuulor. Combote el contrmcio. Gme 
efrcto relojonte en loc nnvior. EI ideal para tratomientoc de 
odelgazar. Combate e l  dmr. fortifico lo mictencio de lo piel. 



Boceto No.1 

Esta propuesta responde a las especificaciones rnarcadas con el No. 1 en el Brief. El fondo es en su rna- 
yor parte color verde, con espocios blanws, para dar la sensaci6n de frescura y salud. 

Manejarnos aqui el logotipo ganodor de lo colurnna de propuestas nirrnero 1. 

Al igual que en 10s logofipos, se le pidi6 a un total de 100 personas que eligiesen, entre las propuestras 
para etiqueta, la que rn6s les gustara para una crerno reductiw. Esta propuesta recibi6 uno aceptaci6n 
rnoderada de 36 votos. 

- - 



Boceio No.2 
Corresponde a las especificociones con el No. 2 del Brief, una imagen din6miw, que nos de la idea de 
pmcticidad y efedividad. Pam ello se nos ocurri6 utilizar diiisiones geom6tricos que le confieren al es- 
pacio ciertas tensiones y cierto dinamismo (Ilneas diagonalas), consewando sin embargo el equilibrio en 
la composici6n. 

El color predominante es el mu1 y el fondo es blanco, puesto que estos fueron 10s m6s aceptados pam 
representar iwentud, limpieza y libertad de movimiento o ligereza. Manejamos oqul, por cuesti6n de 
afinidad con el estilo, el logotipo 2 D, que fu6 uno de 10s m6s aceptados. No obstante, en realidad esta 
atiqueta recibi6 una aceptaci6n muy pobre (3 votos de 100) yo queen la opini6n de muchas , resulta poco 
femenina y hoce parecer al product0 como algtjn artlculo para jardinerla. 
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Boceto No. 3 

Aqul se manejb la sencillez y la verticalidad, para hacer alusi6n a la esbeltez y dar lo impresi6n de que 
el envase es m6s alto. Utilizamos el logotipo de mayor aceptaci6n en las encuestas (3 E), mismo que 
podremos apreciar en la fase de refinamiento, combinado con el logotipo ganador de la 20 columna. El 
resultado fu6 un splendid0 logotipo, fino, delicado, memorable y elegante. 

Ondulantes algas marinas, representadas en la porte inferior del diseno, le confieren suavidad, ritmo y 
noturnlidad al disefio. N6tese que la intenci6n fu6 remitir a la figura fememenina. 

Esta propuesta nos coloc6 en la line0 operatiw corrects, pues recibi6 un total de 61 votos de 100. El 
unico punto importonte a modificar fu6 el color row o lila que, pese o la asociaci6n que tiene con el 
concept0 juventud -segOn la investigaci6n- resulta en uno disminuci6n del impocto visual para la etique- 
to. 
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Ya que el disefiador no tiene por qu6 limitarse ni quedarse con ideas volando, decidimos explomr otm 
posibilidad, ahom con el logotipo 2E que fu6 uno de 10s fovoritos. Nuevamente se manejo la silueta 
femenina per0 ocupando lo mayor parte del espacio. La textura sobre el fondo blanco presenta un tra- 
mado con el motivo de la centella asibtica, planta que forma parte de lor ingredientes; sin embargo, a 
juicio personal, parece restar legibilidad a la tipogmfla azul que, de por sf, es demasiado ligem y se 
pierde en el fondo. En un principio pensamos que utilizar el contmste del rojo con el verde podrfa ser 
interesante, pero el resultado fu6, en su conjunto, una imagen carente de impact0 visual y par ello de- 
sistimos de &a ideo. 



3.2 Fase Proyectiva 

+-w 3.2.2 Refinomknto del Menscaie por ~ e d d w ~ e s  '8  

Bas6ndonos en el  boceto de mayor aceptaci6n. ll&mos o cabo e l  refinamiento de 10s elementos 
mediante el progmma Adobe Illustrator Ver. 8. Cambiamos el  esquema de color de manem que 
pudiera imprimise la etiqueta a dos tintas. 

Aprovechando el  sustrato de impresi6n conseguimos que e l  texto, la marca y 10s de m6s elemen- 
tos contrastaron en forma 6ptima con el fondo blanco. Pam ello 10s colores utilizados heron: 

Azul Pantone 233 C (1 00% cyan, 40% magenta aprox.) 

Verde Pantone 291 C (70% cyan, 70% amarillo aprox.) 

El mimo pmceso de conaruir ios elementos y en- 
samblarlos por medios digitales nos permM6 exfen- 

demos en la ex$Aorad6n creativa, modificando as1 
10s pequerlos per0 importantes detalies que, en su 

conjunto, mejoran la imagen dei produao, aunque 
en aparienda son insignificantes. 

Podemos observar que la letra L de usbela. fu6 
wsdtuida por la figura de una mujer esbeita qw,, . , 
a decir verdad, es una esUlizaci6n de la figura/l:?., ;, 

femenina, respondiendo al ideal dei cuerpoL' 
que muchas desean tener. La fuente dei logotlpo 
es Plaza D Reg, fina y alargada, muy acorde ton 

- . ei orodsfto comuniatk. 

La fuente de 10s textos y la denominad6n es Helvetlca 
Regular por ser de famllia sans serif, cuya ventaja es la 
legibiiidad en punraJes muy reduddos. mientras que la 
pmmesa de venta ~Mrmula Reducthm y Antlcelulitlsw es 
Times (14 pt) para efectos de formalidad o seriedad. 

En la etapa de bocetaje, originalmente se pens6 en q w  
las alga ondulantes hideran aluzi6n a la figura femenina, 
mas encontramos que no era necesarlo reiterar en eilo 
puesto que, como elemento referente al cuerpo dwnenino 
esbelto y hermoso. la figura integrada en la Mrca era 
mds que sufuciente: ademds, como podemos apreciar 
en la siguime pAgi~,  m b  que alga marlnas parecerian 
perfiles de cuerpos deformes. 

I 
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3.2 Fase Proyectlva 

M o s  son 10s resultados explomtorios previos a l a  soluci6n definitii, por medios digitales. 

Segundo refinamlento 
compositivo. Aqul se wmrlzamn 

, I7 3 t Q ( 8  

las lineas inferiores lalgas \A, *. t , ,  

marinas). -ndo slluetas i-, 
1.9 t\\ L... 

femeninas, lo cual es un tanto \ 

reitwmivo y mon6tono. 

&jamos el contenido net0 pero 
se pierde debido a1 color. La 

promesa de venta es con 
tipografla romana. m& s6llda y 

vlstOSa que la Avant Garde 
amerlor, sin embargo mvy 

"vaquera* o mascullna para este 
produrn. 

c.-> -- 
e3t, L, rp e r r  C, 
,.=3 < * -.-:: <.='7 - :x m <=:-. a 
F.:-..=>:aG.<::=,s 
n n c- C." nu 
6- w. !, - " e-.a 
c" L: -3 :: c1 :>.*- 
L--:: ::. =--:-: :: c >  
e L-.: E7  71 w c.=- 
CLCI F ?I ELI? D 
m u -  

m"*& EL m ml 

crorna corpora ' 

Rlmer docurnento en ///mDa- 
tor. siguiendo la idea origlnal 
del boceto ganador. q jWmos  
el e s q u m  a dos colores: azul 
y wrde. Las algas son 
demaslado burdas a6n. 
parecen werpos deformes. 

La prornesa de venta came de 
vista, le falta impxto. 

El logo en la pane posterlor 
deblera mantenerse tal corno 
es, con la Rgura femenlna 
integrada. 

<> ' ' '! \ (/<, 
\\ / /  (: : : , :  

\ 

1 .g I A : .. ,. 
crzmz corporal 

Re-de17nlWa. Obdrvese la 
ondulai6n armoniosa y m6s 
natural de las algas. que slguen 
la llnea de UM cadwa y clntum 
esbelta (recostada). La promesa 
de venta tendr6 que ser con 
tipograffa romana p no bold 
como la anterior. El contenldo 
net0 tendr6 que h calado en la 
pafte inferior para que se 
pueda leer, pues arrlba estorba 
a la marca -elemerrto prindpak. 
A las centellas de la q u l n a  
infwlor d e r m  les hace falta 
UM bare para que no &n 
como pegote, Rotando. Se Jug6 
con id dlrecd6n de la 
esfumados. 



3.2 Fase Proyectiva 

Hiqueta aplicoda, visto frontal (izquieda) y posterior (derecho),con 
diirente d o r  de tap.  l a  tapa domda le amde mntmste y elegancia 
01 envase, mientms que lo topa M a m  respeta el concepto de ligere- 
za, esbeltez, y hace que el produeto se vea m& limpio e higibnico. 

Formaci6n del mGltiple, pmcumndo el mlnimo despedicio de papel. 
Este ameglo er el m6s mnveniente pu&o que cuben 14 (en otms in- 
tentas solo mblan 13), y se opfirniza el corte al &or 10s etiquetas 
mrrectamente alineados, y pegadas latemlmenie par el area blanm. 



3.2 Fase Proyectlva 

:<-&, 3.2.3 Virtual Comprobaci6n de Re*'. .,, . s*., <-... 

Una vez reallzado el dlseiio definm de la etiqueta. ya 
pegada sobre el envase se procedi6 a somterlo a la 
consideracl6n de las geme, para saber sl efectivamente 
parece una c m a  reducthra, sl se recuerda la mam, si se 
entjende para quk sirve y si da confiabllidad en general. 

Se le most% el envase con su etiqwta a un totai de 100 
personas, por un breve instante, y en seguida se l e ~  
formu16 el SlgulMe cuestlonario: 

1 .  LA prlmera vista, q& clase de producto Cree usted que 
es? 

Alimento Medldm tosmetlco Ooo 

2. LCu61 es la marca? 

3. LPara qu6 sirve el producto b6sicamente7 

4. LLe gum el dlseiio? 

En base a las respuesta obtwimos la sigulente gr6Rca: 

Como podemos apredar en la grhfica, solo una minorfa 
InslgnIRcante ssod6 a Sbela con algo distlnto a lo que es. 
Igualmente, en esa propord6n. no idenfificaron a prlmera 
vista para qu6 sirw el producto. 

En cuanto a la recordad6n de marca, el nombre y el 
logotlpo fueron vinwlados r6pldamente. Aquellas perso- 
nas que se ublcaron entre las que no recordaron con 
exxtltud, es porque fu6 demaslado r6pido el tiempo de 
exposici6n de la etiqueta que debfa ser 113 de segundo 
aproxlmadamente- a su vista; por conslgulente. re- 
cordaban tan solo la Rgura femenlna esbelta en Color ml, 
lo cual, en sf, es mbs que suffdente. 

La pregunta rn& subjetiva. y tal vez de mayor inter& para 
nosovos, fu.4 en rekencia a la aceptaci6n general que le 
concedleran a nuestro disefio, sin rn& razon que el gutto 
personal. Afortunadamente, y como era de esperarse. una 
gr6n mayorla nos favored6 con su respuesta. Sin embargo 
es alentador observar q w  no hub0 respuenas de recham 
en lo absolvto, si a caso. algunas neutralldades. 



Dlsetio G&co es una disciplina y una pmfeslh 
en la wal se condben, se enructuran y desamllan E mensajes visuales q w  sintetizan intereses. concep- 

tos a comunlcar, pmp6sitos y requerimlentos; con el fin 
de dar solud6n a necesldades de comunlcacldn en el 
medlo social. 

El desarrollo de 10s w j e s  es tcdo un p m e w  creathro 
q w  se apega a una metodologla general. aunque &a 
caso pwde reqwrir un d o d o  pankular segljn la llnea 
operatlva que el m l m  pmblema requlera para su solu- 
dh. 

El mensaje curnple con su hmnd6n. a la vez que afecra la 
pmepd6n de la realidad , demo de un context0 cul- 
tural que depende de cada vez mb de la lnmedlatez de 
la imagen, para comunlcar o lnforrnar con eflciencia uni- 
versal. 

Las aplicaciones del d I M o  gr6flco se pueden clariffcar 
demo de dos grandes areas : 

Dlseito de Informadones. 

D W o  de Identidad. 

Dentro de & a s  Areas se encuenuan 10s mljltiples sopor- 
tes, bldlmenslonales, tridlrnensionales, audlovisuales e 
interacthas que aaualmente definen, cada una. la espe- 
cialiwi6n a la cual re dedlca cornunmente un dlsehador 
profeslonal. Cada solucl6n lmpllca una metodologla 
ezpKfffca q w  contempk 10s requerirnlentos particulam 
a1 medlo de reproduccl6n. 

En cuanto a1 envase, c o r n  apllcacl6n del diserio grhfglco 
en un objeto trldlmenslonal, podemos declr que se 
convirti6 en un aspen0 lrnpomnte de la mercadotecnla. 
gracias al advenirniento de un sinema comercial que 
privilegi6 a las tiendas de autoservldo sobre las tiendas 
detallinas. Hoy m6s que nunca el diserio g&co de envase 
se encuenfra vigente puesto que la demanda pane no 
solo de 10s usuarios, quienes complten por un lugar en el 
mercado, sino principalmente de 10s consumidores qw. 

En realldad esto no es asl. Su papel se l i m b  a favorecer la 
relad6n o el contact0 enwe emisores (ofemdores) y 
receptores (compradores), impulsando asi la ~0munl- 
cacl6n y la particlpacl6n de 10s seres humanos en 10s 
diversos asuntos e lntercamblos que conforman la 
actfvidad de una nacih. 

El dlseilador nada se inventa de la rnanga. end para 
brindar un servido que satisfaga necesidades marcadas 
por el medlo social. Cumple con una fund6n de in te rm 
dlario dentm de un slsterna de comunlcacl6n. en el cud1 
se encarga de codiffcar el mensaje que no defermlnari~ 
demodo q w  k t e  sea correctamente decodmcado por 
el receptor. 

El uso que la sociedad le da a1 d i s h  gr6Rco. sea para 
Influencia positiva o negativa en su forma de vlda. es 
responsabllidad de la sociedad misma. Somos todos 
responsables de nuestra propla cultura de medios; unos 
activamente y otros desde su paslvldad, per0 todos 
hacemos posible el mundo en q w  vMrnos, al permitirnos 
usar el lenguaje para recrear las condklones de vida q w  
aceprams y creemos n m l e s .  

Por todo ello, las obras de d lw io  son tamM6n refiejo 
de una sociedad, de sus lntereses, de su forma de 
perclWr el mundo. de su idiosincracia. 

Siendo el dl- un promo de tramfonnad6n. un prM- 
leglo de la rnente hwnana para darie forma a1 mundo en 
que vMrnos (que de ova manera no harlan su aparicl6n 
las nuevas condlclones o realldades); tenemos entonces 
quer reconocer que el pensamiento debe ser causa 
prirnaria de todo cuanto vemos. 

Hablando metafisicamente, podemos ver a la realldad na- 
tural c o r n  UM consecuencla de la "concepci6n mental 
del unMo:  y si las leyes de un macrocosmos se aplican 
igual a un mlcrmsmos, blen podemos llegar a la condu- 
si6n de que nwma capacidad para disetiar es una e m -  
si6n de aquello que compartimos con la 'mente univer- 
sal: es declr, el p i e r  de crear. 

de alguna manera. exigen mayor satrisfacci6n de 10s DI,--O de oua forma, mir es la t&da -. 
productos que adquieren. ral y apreciablemente lntellgente de la energla: nosoms 

El envase es apllcacl6n de dlsefio informatlvo y de a fin de mentas sornos energla e inte~igencia; por ~IIO 

m s  capaces de crear nuevas condidones en nuemo pwsuacl6n a la vez, particlpa de la imagen global, y es 
mundo. 

~ l l a r  de la identidad de producto. Ayuda al poslclo- 
Mmiento en el me-0. P~A~MO el des~la- En donde hay inteiigencia hay lenguaje, y lenguaje es 
wmlento de 10s productos. la eqmsi6n articulada de la inteligenda. El IenguaJe del 

El d i m  gr6Rco se vueive as1 c6mplice y servldor de este 
univem se manmesa en una da&a de e~u&r$6n y 

sistema, por lo cual muchas personas lo encuenoan en 
deslntegracl6n dcllca de formas, con lncrelble emctkud. 

derto mod0 perverso, acudndolo de estar a favor de Lwgo emonces, el unhRM -o la energla que mueve al 

una culmra consumista y vada. 
univem, es lnteligente. 



CONCLU SIONES 

De ah1 que el lenguaje sea una proyecci6n de esa 
intellgencia que todo lo cone&, q w  todo lo cornunica, 
per0 a escala del ser humano. Y el diserio gr6Rco time el 
prlvilegio de manejar a consclencla el lenguaje visual. 
poderosa hwramlenta de comunid6n. 

Con la esperanza de aprender a manejar esta herencia de 
la vida. de la mejor forma posible, hernos siaematizado 
el modelo creatiw, y a esto le llamamos propiamente 
dlsefio. El diserio es una vla real para procuramos un 
progmo y un equilibrlo tanto material como espirifwl, 
medlante el lenguaje. 

La Metodologla General del Diserio GrMico consta de 10s 
siguientes p s :  

I. Identificad6n del problems. 

4. Desarmllo de propuestas. 

En el caso especiflco del disefio grdflco de envase, 
podemos complementarlo con algunos aspectos 
comerdales y de geN6n: 

2. Identifid6n de las necesidades del cliente. 

3. InveNgad6n sobre el product0 y su mercado. 

4. Definici6n del mefde comunlcacl6n o radonal. 

5. Definid6n del Briefde Disefio. 

6. Desarmllo de primeras ideas. 

7. Resentacl6n y aprobad6n de propuestas. 

9. Comprobad6n prevla al lanzamiento. 

10. Modificaciones pertinentes. 

1 1. Entrega de orlglnales y derre econ6mim. 

12. Rodwd6n y puesta en el mercado (Comprobaci6n 
final] 

El tram con el cliente es un asunto de reladones humanas, 
y comlenza desde la c M a  que Sostenemos con H, para 
conocer sus necesidades. La imagen q w  le proyectemos 
dependerd tanto de n w s m  arreglo personal, como de 
la manera de hablar, la manera de m r l o ,  de entender y 
ofrecede respuestas que inbndan conflabilldad a nuestros 
servldos. Ello inRulrA en su dedsi6n de darnos o no el 
trabajo. 

Hay que enfarIzar 10s benencios que obtendrd sl nos da la 
oportunidad de servlrle, hay que saber apllcar las reglas 
de om en relaclones humanas, erne las cuales y muy 
Importante% 6th: 

I. Saber escuchar con atencl6n. La virtud de hacedo de 
una manera sincwa y no fingida es un halago para el 
interiocumr, adem& de que nos permlte mocer lo q w  
quiere. 

2. Hacede senm importante. A todos nos agrada ser 
reconocidos, y buxamos redblr la aprobad6n de 10s de 
d, o en su defecto, llamar la atend6n. Todos somos 
vanldosos en derta medida. 

3. Lograr el 51. Se aconseja lograr el mayor nurnero de 
respuestas aflrmatlvas, pues la palabra "si" causa una 
predisposld6n favorable. Por el conxrarlo, un 'no" pone 
a1 organism0 a la defenshm y todo se w e k  dmcil. 

Algunm dlentes est6n demaslado ocupados para solid- 
tar el trabajo personalmente, por lo cual nos brlndan una 
dexrlpcl6n general por ewrito, y esperan una respuesta 
lo antes posible. Cwndo se iogra una solicitud por pane 
de un cliente, hay q w  responder con eflciencla, presen- 
tdndole una cotizacl6n en donde lncluyamos en qu.4 
conslae el servlcio, lia etapas de que mnsta y sus tiempos. 
el costo de cada una (o del paquete completo), las 
politlcas comerdales e incluso una breve dewrlpd6n de 
la tarea por realiw, desde nwma perspectiva, para que 
se de cuenta de q w  hemos comprendido el encargo. 

Por lo menos son cinco las preguntas que debemos 
respondernos con toda clarldad despu.4~ de soaener una 
prlmera enwevista: 

LOul6n es el cliente, a qu6 se dedica? 

L b r  qu.4 nos ha ilamado? 

Lou6 espera obtener eMctamente de nuestro s e ~ c i o ?  

LOu.4 ona informaci6n necesitamos tener y en d6nde 
conseguirb? 

LCldnto tiempo disponemos para reallzar el mbajo7 

En la experlencia de haber dlsefiado la etiqueta para 
"Sbela' pudimos percatarnos de que el cliente en 
ocaslones nada sabe sobre la importancla de una 
investlgaci6n; quiere ver de entrada una solud6n grAfica 
siendo q w  &a es el resultado de nuesvo mbajo. 

Es necesario en este caso explicarle abiertamente la 
ImpoSlbilIdad de ofrecerle un resultado confiable sl 
procedemos del mod0 no profesional. Hay que declrle 
que los beneflcios de lnvwtlr en el d l M o  grdfico de su 
envase van mucho m b  alM de q w  el produao "se vea 
bonlto". "LLe lnteresa la presenfaci6n de su produrn para 
que se wnda o para admirarlo nada mds?' Obvlarnnente 
su respuesta ser6 a favor de nuemo punto de vista, y a 
partirde ah1 podemos c m c e r l e  de que todo el pr&so CB 



es indispensable y q w  blen vale la ~ e n a  Pagarlo. ~uesto ~ o d o  depende de 10s c6digos establecidos, a partir de 10s 
que su proyecto lo m e .  cwles podemos pmponer, y si nos hemos de sallr de ellos. 

serA por que el pmp6sko lmplica la codfficad6n de nwvos 
Hay que ser claro en presentarm gunis que elementos en el medio social, lo cual exige todo un respal- 
sabernos autorndtlcamente lo que va a gustarle al do de inversi6n en los medlos mS de cornunlcaci6n 
mercado, sino corno profesionales del disefio que para logrario. 
reauerirnos la lnforrnacl6n necesaria oara loarar un - 
rnensaje ekctiw que responda a las eXpeCtatlVas del LOs mensaJes que ccdlficamos widentemente llegan a 
p6blico. educar a la poblaci6n. no necesariamente en el sentido 

El irnpulso creativo es necesario en el diseiro g M w  para 
la etapa eutlstica, mas por sf sola, sin la dlrecViz de un 
razonarniento previo, es un rlezgo para 10s fines de una 
comunlcaci6n eficar El diselio gr6Rco tampoco precisa 
de la eMctiurd clenfffica, no podemos rnenospreciar el 
valor de la lntuici6n y de la imaginad6n. per0 mucho 

positivo y loable de la palabra educar. slno en el sentido 
de acondkionar la rnente del receptor, estableciendo ideas 
asociadas por repetici6n. fl hecho de que tales codlfica- 
clones son rn& titiles a 10s fines econ6rnicos del emisor 
que a otra cosa, y que &to d.3 lugar al dlsetio de envase y 
a1 diserlo publidtario, solo nos aclara una cosa: 

menos podemos prescindir de la investlgaci6n y el wmos servidores de la comunld6n. sea cual sea su 
razonarniento lndwtlvo. oroo6sito. No estarnos wra decidir 10s oblethas. slno 

En el caw, concreto del dlserio de la etiqwta para la uema 
reducUva 'Wa: pudlmos llegar a una soluci6n confiable, 
no por el W h o  de ser muy proposhfvos, slno por haber 
seguldo una metodologla que nos acercara al mayor 
grado de acuracidad poslble. Esto se vi6 cormborado en 
la etapa final del proceso, en la cual pudlmos ver que el 
mensaie resultah aitamnte efecthro, segrin 10s resultados 

. . 
para dar soluiciones a problemas especificos de cornu- 
nicaci6n en el medlo sodal. Somos solo intermediaries y 
codfficamos rnensaJes, sintetizando en ello conceptos y 
requerimientos para el contexto. Hacernos posible el 
contact0 entre ernisores y receptores, rneJoramos la 
calldad de produaos y servicios, optimizarnos el RuJo de 
informacl6n. entre otras cosas. 

de la incuesta de comprobacl6n. 
- 

Para cerrar esta conclusl6n con lo que conclerne a1 apren- 
diraje derivado de m e  VabaJo y su resultado. puntua- 

LO que para la ciencia es la ewrimentad6n-corn~ro- Ihrms que el ,,ismr gd~co no es mer&5logo ni 
badbn, para el d i m  grdfico es una ~remf fcad6n de time el tiempo pan ded1-w de lieno a la i m g A 6 n  
resultados mediame prwbas de immo visual' memo- de rnercado. No obstante si  es convenlente que cornpren- 
rabilidad de la marca. rnemorabilidad del envase, equi-d i, bases de la .meocla de 
visual. legibllidady claddad de la i~fmmchk. e inmedafez el rubro de la prsentad6n del 
de ascciacibn [con 10s conceptos W w s  a comunicarl. 

En el cono o medlarm plam se tendrdn que lnclulr, en la 
Yn no memos 'legar a ley que sea inem- carrera de Disetio y Comunicaci6n Visual, las materlas de 
rable para todos 10s casos slmilares, en base a la obser- .Mercadotecnla Comunlcad6n Viural., -MergdOfecnla 
vad6n. PU- w e  variables rnercado 0 el priblico del ~~m C M ~ ~ - ,  desde luego-~ocws dlgitales para 
receptor son tan arnpllas, tan incontrolables, que es mera- d* gMco prr-prensa., 
mente imposlble pfedecir su respuesta con exduimd. So10 
podemos hacer generaliwiones respecto a lo que ids  
funclona y lo que no se debe hacer, c m o  utilizar tal o 
cual color o manejar tal o cual formato. 
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