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INTRODUCCION

esde temprana edad suefen advertir los diseniadares su talento natural

para las artes plasticas. En el caso de un servidor, ya sabia que “algo”

reladionado con 1a creatividad y el arte me estaba llamando. A manera
de anécdota puedo mencionar que en la secundaria cobraba por realizar ma-
quetas, Idminas de exposicién, tareas de ilustracién o simplemente caricaturas
de los profesores.

Entré a la ENAP en 1992 para estudiar disefio grafico, y sali en 1996 para re-
aprender disefio grafico, o mejor dicho, completar mi aprendizaje. En efecto,
fue al final de la carrera cuando afronté ia realidad de o mucho me faltaba
por conocer sobre esta profesion. Esto es comun en muchas carreras, sobre
todo cuando los planes de estudio parecen estar divorciados con la practica
del campo profesional.

Aprovecho entonces para hacer un atento llamado a los profesores encargados
de formar a las futuras generaciones, para que, primeramente, procuren tener
un buen margen de experiencia profesional antes de cuaiquier intento por
practicar la docencia; y posteriormente, gue s preocupen por acercar a sus
alumnos a ia pragmatica de! disento, no solo como un medio para mostrar la
creatividad personal, sino como el proceso complejo v el negodo que es. En
ese acercamiento se comprende, desde luego, ef conodimiento practico de las
técnicas de impresién, gue a fin de cuentas €5 el destino de cualquier obra que
realicemos.

En este trabajo, quiero hablar de Disefio Grafico no solo en un sentido técnico,
sino también filoséfico, puesto que se ha caido en la fria y esquematizada
concepcién de una mera disdpiina, que parece estar cada vez mds envueita en
formulismos comerciales, dejando en el olvido los alcances tan importantes
que tiene a nivel sodial, y su compromiso en materia de comunicacion.

Tal vez sean pocos kos tesistas que osen adentrarse en el escabroso camino de
cuestionar hasta la actividad a Ia que han dedidido, supuestamente, dedicar
sus vidas. 1£CHmo un disefiador ha de poner en evidenda las implicaciones
“deshonestas” de su propia labor?! LA caso no tiene que defenderia a capay
espada, antes que exponeria a 1a critica? Pues siento mucho desllusionar, tal
vez, las espectativas de ia I6gica, pero mi intencién es vertir aqui una serie de
refiexiones que considero necesarias para conformar un criterio muy personal
sobre esta profesion, sin temor a descubrir en ella sus facetas de angel o
demenio.

Creo en lo que hago, y tanto el razonamiento como el corazén me indican
sequir adelante en esta profesion, no obstante os problemas éticos que plantean
algunos autores, CUya parte de verdad y parte de falsedad trataré de esdarecer
sustentando mis opiniones en la teoria, y aportando ideas desde la modesta
plataforma de experiencia con ia que cuento.

Con mentalidad abierta, y desde una posicion que pretendo sea neutral y
objetiva, comento io que encuentro mds revelador sobre “el lado oscuro™ del
disefio; evidencio lo que resulta para nuestros dias un idealismo obsoleto; y
llego a conclusiones probablemente escandalosas por lo pragmaticas y
desapasionadas.

Para situarles de una vez en esta tonica de redaccién, dedlaro francamente el
verdadero objetivo de esta tesis, como €l de cualquier otra: titularme. Mas
deseo hacerlo con un buen trabajo de investigacién, correctamente elaborado
y fundamentado. Para eilo me valgo de un pretexto terndtico muy aceptable
que es el envase, una aplicaddn espedalizada de diserio gréfico.



Las razones por las que escojo este tema obedecen, sin embargo, a algo mds
que el simple pretexto. Se trata de complementar fos conocimientos adquiridos
durante la carrera, llevarios a ia prictica, y ofrecer una soluddn a las necesidades
reales de un cliente cuya dinica de control de peso esti prosperando y se
perfila hadia una expansion dentro de! Distrito Federal, y al lanzamiento de su
propia marca de crema reductiva.

Bl planteamienrto de los objetivos parte de lo mas general [los conceptos
obligados sobre disefio) hasta lo mas especifico que conlleva e! disefio grafico
aplicado a envases [consideraciones practicas, metodoldgicas)

Como buen principiante me reservaré de dictar -megalémanamente- la dlima
palabra en teoria de la comunicadén, o en metodologia de disefio. Mi exposicidn
se fimita (nicamente a ia siguiente Tesis:

Si &f diserlo grifico aplicado 3 ervases se define comao ur intermediano en ia
COMUNICacion con intereses comerciales, se rige entonces por premisas y
condiclones que establece ia mercadoteaia.

Es dedr que el D.G. aplicado a envases, siendo un servicio en materia de
comunicacién que opera en, y para, un contexto econdmico {Produccion-
Distribucidn-Consumoj, se encuentra por tanto bajo 1a directriz de las exigendias
del mercado, y se tiene que apegar a ellas tanto ideolégica como metodoldgica,
y hasta tecnoldgicamente, hermanandose con la publicidad.

La meta final es comprobar Ia validez de este planteamiento en el desarrolio de
un soporte funcional {etiqueta para la crema reductiva marca Sbela) y en la
aplicacién practica de una metodologia objetiva, en el diserio grifico del mismo.

Los puntos de vista que intento destacar en cuanto a la apreciacion de! Disefo
Grafico como profesion, son el Funcional {satisfaccion de necesidades
comunicacionales, realidad semidticaj, el Econémico (sus polfticas como servicio
profesional) y el Artistico (lo estético y propositivo, la creatividad)

En el subcapitulo 1.1 podran encontrar un pequerio diagrama en donde muestro,
en forma sencilla y esquemdtica, las areas de aplicacidn del Disefo Gréfico,
dividiéndolas bajo el ariterio de; {Qué dase de necesidades de comunicacién
soluciona?, en vez de hacerlo en base a los soportes que maneja, que pueden
ser audiovisuales, impresos bidimensionales o tridimensionales. Por otra parte,
en ¢l segundo capitulo, propongo un modelo de fiujo comunicativo en el
desamrolio de un proyecto de envase, identificando claramente 13 posicidn dei
Disefio Grdfico como gestor de soluciones, ¢ intermediario entre [ empresa y
su publico o mercado.

El tercer capitulo corresponde a ia aplicacién y el desarrolio del programa de
disefio concretamente. En las Gitimas pdginas encontraran las conclusiones.

Dicho lo anterior, queda en sus manos este trabajo con el deseo sincero de que
les resulte interesante, y de que pueda ser de mucha utilidad para ctros
compaiieros. Pero prindpalmente, espero que provoque comentarios y criticas
constructivas.

Edgar A. Duertas Carballido
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OBIJETIVOS

OBIJETIVOS GENERALES
Desarrollar el Diseno Grafico de la etiqueta para el envase de una
crema reductiva, sigulendo los lineamientos metodolégicos y teéri-
COS expuestos en esta investigacion.

Reflexionar sobre el papel del Disefio Gréfico al servicio de la comu-
nicacidn que tiene intereses comerciales e informativos.

OBIETIVOS PARTICULARES
CAPITULO |
Definir el concepto de Disefio Gréfico y sus dreas de aplicacién

Expticar Ia participaclon del Disefio Grafico en la comunicacion y
sus alcances sociales.

Reunir l0s conceptos mas importantes sobre envase en cuanto
aplicacién del diseno grafico.

CAPITULO 1l
Identificar Ja metodologfa aplicable al disefio grafico de envases.

Mencionar algunas consideraciones practicas en la gestién de un
proyecto de disefno.

Establecer la participacion del Marketing como disciplina rectora
en el disefo de envase.

CAPITULO 1lI

Comprobar la eficacia de una metodologia especifica aplicada en el
diseno grafico de la etiqueta para la crema «Sbela»

Proponer un mensaje que cumpla eficientemente con los objetivos
planteados en el caso particular de la crema «Shela».

Identificar los requerimientos o l1as condiciones directrices para el
caso particular, en base a Ia investigacion sobre el producto y su
mercado en potencia.



CAPITULO

ASVYANT A OOIdvedD ONGSIdA



1.1 Ei DiseAo Gréifico Como Proceso y sus Areas de Apllcacion

.1 EL DISENO GRAFICO COMO PROCESO Y SUS AREAS DE APLICACION

1.1.1 El Concepto de Disefio Gréfite, -

La creacién sistemdGtica de mensajes visua-
les Gtiles para el medio social: Misién del
Diseio Grdfico.

B Mercenario de la comunicacién? Asi ven
algunas personas al disefio gréfico, y lo que resulta
scalofriante es que tal vez tengan razén. Para
entender el porgué de esta concepcién, habremos de
citar algunos autores que explican el papel dei disefio
grafico en la sodedad, las definiciones que se le han dado
y los aspectos éticos del mismo.

Todo en su conjunto permitird formarnos una idea
de los alcances que tlene esta profesién que,
aparentemente —como dirfan Jos que nada saben
de esto- solo embellece las cosas. Pero antes
de ilegar a la parte etico-filoséfica del disefio,
abordaremos lo que respecta a su definicién.

4Qué es el Disefio Gréfico en si? Es una
disciplina y una profesién encargada de
sintetizar intereses, propésitos, requeri-
mientos y conceptos, en la creacién sistemdtica
de mensajes visuales, que satisfacen necesidades
especificas de comunicacién
en el medio social.

Esta es una definicién personal, y cabe
adarar que puede decirse mucho mds
respecto a lo que es el disefio grafico.

“Licenciatura en Diserio Grdfico. Es ef

profesional c3paz de satsfacer nece-
sidades espedfiicas de comunicaddn
visual, mediante la configuracion,
estructuracion y sistermnatizaclon de
mensajes significativos para su medio
soc/al...

Licendatura en Comunicadon Grafica.
Es ef profesional que traduce ern
imdgenes y simbolos gréficos & con-
tenido del mensafe al publico y diseria
las elernentas graficos necesarios para
difundir e objetive y contenido def
misino... ”

1

Hablando de disefio como proceso, Joan Costa dice
que: “..&f Design es un proceso regide por condidones y
prernisas que precisan los fines y medios del trabdjo
mismo. Estas condiciones a su vez son resuftado de 13
Investigadidn de marketing sobre 1as expectativas y mo-
tivadiones del publico...El Design se desarrolla segun e
plan mental y Ia orlentacidn creativa del diseniador; implica
las ideas de proyecto, plan , programa y desarrolio def
mismo. ",

15
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Aqui se menciona la palabra clave: proceso. Es el con-
Jjunto de actividades que llevan a la solucién de un pro-
blema, desde la identificacién de necesidades hasta la
distribucién de productos.

Christopher Mcore nos habla del disefio como una
secuencia de acontecimientos que nos lfevan a la rea-
lizacién de un proyecto:

“E proceso de disenio es 13 secuenda integra de aconte-
cimientos que lfeva desde 13 primera corcepdon de un
provecto hasta su realizadon total,.. es una secuendla de
decisldn que nos coloca enr 1 linea de investigacion

operativa, & amanagements y otros campos” ,

Christopher Jones nos dice que el disefio es la
actividad transformadora de! mundo por excelencia:

“El diserio es un proceso de camblo, una acthvidad que se
emprende rno solo para satisfacer circunstancias cam-
biantes sino también para producir cambios en estas
dreunstandas por la naturaleza del producto que crea...ef
problema y Iz soludion son Irterdependientes. Las nuevas
posibilidades modifican nuestra imagen de mundo y cam-

blan nuestras ideas a cerca de lo que necesitamos. ™,

b.vfﬁq v apcriencia de nuesiro mundo o

[ 3 .
constonfemenley grogassof diseio. visto como un praceso gue

replenfea los cosas. en base o lo existente, v do fugar a wne

nueva rechded oaial,

Joan Costa rechaza fa vieja Idea del diseftlo como
simplemente el resuitado material de ese proceso: “..&f
diserio no es exdusivamente /3 expresidn final de formas
visibles, sino fa planificacion y el proceso de creadidn y
elaboracidn por medio def cual &f diserio industrial o
grdfico traducen un propdsito en un producto o mersaje,
&n tanto que resultado de dicho proceso.... el diserio es lo
que podemos concebir como una ingenleria interma de 13
elaboracion y 1a puesta en forma del mensaje o pro-

tucto...~ 10
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1.1 El DiseAo Grafico Como Proceso y sus Areas de Aplicaclén

Es justamente el “Disefio sin Producto™ del que habla
Christopher J. en el prefacio de su obra:

“...vie/a idea del diserio como & dibujo de objetos que
luego han de construirse o fabricarse, existen muchas
ideas nuevas de /o que es, todas muy distintas: & diserio
como proceso de conceblr no productos individuales,
sine sisternas o ambierites entercs tales cormao acropueitos,
arnsportes, hperrmercados, programas de estudio, planes
de radiodifusion, proyectos de asistenda sodal, sistemas
bancarios, redes de ordenadores [...] ef diserio

COMo participacion, como compromiso def
ptiblico en el proceso de toma de
decisidn; ef diserfo como creatividad,

que se supane estd potercial-

mente presente en todo e!

mundo, el diserio como dlsd- N
plina educativa que cornfuga artes y
dendas y vamds alld que ambas, y ahora I3
Idea de diserio sin un producto, como un
procesc o un estilo de vida en si mismo [¢Una via de
sallda del consumismo?l {...] He definido el diserio cormno
la infdacidn def camblo de las cosas hechas por ef ser
humarno”

Como podemos ver, el disefio es una disciplina que se
aplica a la concepcidn y a la creacidn de, practicamente,
cualquier producto de la intefigencla humana, res-
pondiendo a las propias necesidades de la sodedad.

Alan Swann nos ofrece una explicacién de lo que es &l
disefio grafico, enfatizando el componente “sintaxis” de
los mensajes visuales.

“2Qué es ef diserio? La funddn de un diseriador consiste
en resolver problemas de comunicacion relativos a
productos, conceptos, imdagenes y organizaciones, y
hacerio de forma originagl y predsa.

Los primeros problemas corn las que se topa e diseriador
son /a comprensidn e identificacion del espacdio y las
formulas que deben gplicarse en la colocacion de elemen-
tos dentro de dicho espacio... algunas fomuias simples
pueden dplicarse 3 jos prodlermas de la compasidaon for-
mal.”

Mas adelante veremos que los primeros problemas con
los que se topa el disefiador no son estéticos, como dice
Alan Swann, sino conceptuales y de investigacion.

Uno de los conceptos importantes gle no
puede faltar es el de «disefio universals.

George A. Covington lo explica,

refiiéndose al disefio industrial {al cual le
debe mucho el disefio grafico en cuanto . 2
a la objetivacién metodologica): i
“sla meta del disefiador universal es'
crear ur prodikcto, lugar o serviclo que
pueda ser usado por ef rango mdas amplio
de individuos postble. S ef producte, lugar

JISERN

2 S8

ik W\(”ﬂ "hen syey

0 servicio puede ser usado por personas tanto de ocho
como de ochertta arias, se estd cerca de alcanzar ia meta
del diserio universal. El diserio universal interita ser Inclu-
sivo, no exclusivor ~,, “Disefio universal es la idea de que
cada persona deblera tener acceso a todo en todo
tiempo... Diserio universal es el diserio con razdn. Cada
casa que hace un diseriador con su trabajo es Lina protesis.
Volar en avidon es un tremendo reemplazo de /as alas,
mismas que no tenemos”

“...piensen en cdmo 13 mayoria de 1os productos

son descritos o vistos. Usualmente

nosotros, como sociedad, juzgamos to-

do por su 3parienda, por como se ve,

por cémo lo perdabimas frio por como
se usal”

(]

HA La ditima cita evidencia la
importancia de la imagen précti-
camente en todo asunto de 1a vida cotidiana, y
trasladando el prindpio de universalidad al disefio grafico,
podemos decir que fos mensajes visuales gue creamos
soportan la comunicacién de la experiencia y el conod-
miento humano en general, y entre mayor alcance tie-
nen como significantes en la socledad, més cerca estan
del objetivo del disefio universal: ser inclusivos. Es dedir,
que al satisfacer las necesidades de comunicadién, o de
informacién, incluyen al rango més amplio posible de

receptores.

HIH

Un mensaje muestra su efectividad acercandose a la
universalidad, es decir, procurando induir al rango mds
amplio posible de receptores. E! vinculo que establece
un soporte comunicativo debe ser amplio, entre mas
ernisores y receptores sean conectados por medio del
mismo, mas cerca se estarad de [a universalidad. El diserio
gréfico se define también como universal por el hecho de
de servir a muttiples propdsitos, adaptarse a los reque-
rimientos mas diversos . A este respecto, Jones explica:

“.. & diseriador ha de medir su &dto cumpliendo los
requisitos de alcance cada vez mds amplios que en su
trabajo debe satisfacer.. me parece que 13 nueva
competenda que ahora exdge 1a situadon no es la de
decidir ia forrma de un producto o sisterna, sino 13
forma nUeVvo contexto o proceso
todos, no solo los diseria-
dores o expertos, puedan
ver qué se necesita de
ellos sf ha de mejorar y no

| empeorar para todos la
forma de vida industrial.

2 Llegar a esto consiste
110 e continuar
diseriando, sino en
hacer algo a una
escala diferente, a la
escala del problema

. global, la escala de I3
descentralizada, del pensa-

miento, de fa imaginadon. ”,,

J“UQT Ci
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Cumplir los requisitos de alcance quiere declr, en el
contexto actual del disefio, ser capaz de comprender las
necesidades tanto del diente como de los receptores, asi
como de la particdipacion del disenador, cada vez méas
reconocida, en el mundo de los negodos. Responder de
acuerdo a las expectativas de los dientes que buscan sus
servicios, pensar y actuar descentralizadamente tienen

Diseiio Arquitecténico, Ambiental e Indus-
trial, son el soporte de las creaciones grafi-
cas, ya que el enforno es justamente el refe-

rente de la informacién.

Mientras el disefio industrial se enfoca a la produccén de
objetos, el disefio grifico, como proceso, se enfoca a la
producdén de soportes de comunicacion, es decir, de
mensajes. Entendiendo aqul al mensafe como lo define
Joan Costa:

“El mensafe es el resultado materlal del diserio grdfico
{del mismo modo que ef producto o serla def diserio
industriall Un merisajfe grdfico es un conjunto de signas
extraldos de un cddigo visual determinado que son
ensamblados segun clerto orden. Por medio de estos
signos.y sus regias combinatorias se constituye ef sentido,
emerge el significado, la informacion, = |,

(omunicecién de
Informacibn

De tal suerte que el disefiador deberd manejar el
lenguaje con claridad para que dichos soportes
sean el medio de contacto eficaz entre el emisor y el re-
ceptor, y den solucion a las necesidades de comunlcacion.

Las disciplinas hermanas del disefio gréfico {urbanismo,
industrial, arquitectdnico...) se enfocan en cambio a la
funcionalidad de los soportes que permiten satisfacer
necesidades de orden espacial, de movilldad, o para la
conformadén de un amblente determinado, entre otras
cosas. No obstante, sus creaciones no dejan de transmi-
timos alguna informacién, son tamblén portadores de
una imagen y forman parte de la comurdcadon objetal.

Joan Costa explica que el eritomao comunicacional es el
conjunto de significadones transmitidas a través de los
objetos mismos, 13 arquitectura y el ambiente en general.
Los disenadores graficamos conceptos tomados de ese
entomo y asi nuestro trabajo se relaciona con el de los
disefiadores industriales y ambientales.

~La nuestra es una avilizadidn de 1a imagen (Fuldhignony
porgue las informaciones a cerca def medio ambiente en
que vivimas san transmitidas mayormerite en forma de
comunicaciones visuales gracdias al diserio grdfico. Ern ef
diserio de medio ambiente se Induye e de objetos in-
dustriales y producros. Comprende &l urbanismo, 12
arquitectura y el interforismo... El producto final es
tridimensional. El destinatarlo es su usuano, mismo que

1:1.2 Las Areas de Aplicoci]

que ver también con la capacidad personal de ser flexible,
altamente creativo, y buen eiemento de equipo.

Es suficiente hasta aqui para entender €l concepto de
Disefo como proceso, y particularmente, de Disefio
Gréfico, una especialidad que a su vez cuenta con muchas
areas de aplicacion. Expliqguemos ahora en qué conslisten
estas Gitimas, y cuales son.

comporta actos energédcos al usarfo. £5 el marco que
soporta & los objetos de diseno Industnal y gridfico.” ,,

Trataremos a clasificacién del disefio gréfico desde el
punto de vista de las dreas de comunicadon a las que
sirve, apoyandonos en Joan Costa y su modelo de
Ecosisternas de Comunicadén en toda empresa:

CONJUNTO DE COMUNICACIONES

fig.3

Cemunicacién Ambiental

Comunicacion Objetual

Joan Costa clasifica al Disefio en dos grandes vertientes:

1.1.2 A) Diseno de Informacion

“H diseric grifico se orfenta en dos grandes direcdones:

£t drea diversificada def diserio de informaciones, y 1a
vertiente predisa del diserio de identidad. Cada uno de
estos super grupos estd constituldo por otros grupos y
subgrupos. Asl, fo que Hamamos “Diserio de Infor-
madiones ™ abarca los campos del grafismo fundonal, ef
grafismo diddctico, el grafismo de persuasion...

Liamamos disefio de informacidn a todos aquellos
mMerisafes que son transmisores de coritenidos complefos.
Lo diferenciamos del «diserio de Identidads, el cual
constituye ur modo de comunicacion esencialmerte
esquerndtico, cuya funddn es I3 de transmitir unos sig-
nos especificos, reconocibles y memorables, con los
cuales se simboliza a una empresa o institudion.

Comunicacién de Identidod
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£] diserio de informadidn abarea de hedho todo & conjurito
de fos recursos gradficos, en tanto que formas del lengudje
Visual, quie son susceptibies de ser aplicados y combinados
en la elaboradidn de toda dase de mensajfes informativos.
La nodidn de informadln Yene aqul todo su sentido orfgi-
nal de novedad [por oposicidn a lo redundarite o a lo ya
sabido) * |,

“La comunicacion informativa puede definirse como
aquella cuyas intendiones se vierten hadla fas expectativas
€ Intereses del receptor, ya sea para ofrecerle un
conocimiento o un servido adicional,  ur mayor disfrute
del producto adquirido o una comprension mds predisa
de dlertos aspectos de la empresa.

C. la comunicadlén de Informaciones no se plantea ef
obfetivo de venider o de infiir sobre las dedisiones de
compra de 12 audienda, sino de aportar conoamientos 3
Cerca de la ermpresa, de sus productos y de
sus serviclos. En este sentfdo, fa co-
municacion informativa es ef opuesto de 13
Cormuriicacion Persuasiva, representada 8sta
sobre todo por i publicidad ~ |,

El disefio Informativo encuentra su aplicacion
en diferertes soportes:

“Los sistermas de Informadon y fos sistemas
de diseio se han aplicado al disefio de fme
formas, de documentos legales y de § i
publicadiones, enfatizando hechos. Las guias & . -
de fibros, manuales instructivos, mapas, §
grdficas, periddicas e informativos visuales
de televisidn, son elemerntos importanies
para este trabafo. las aplicaciones de /as formas
interactivas de muftimedia.

También demanda y requiere &f andlisis de la informacin
¥ para esa informacdidn, es necesario & diserio y expre-
sarfo de manera dara y /0gica.

Siermpre se Je tiene que dar qusto a a audiends y ia infor-
macion se debe mantener para e consumidor afable. ~ |,

Aqul falté mencionar una de sus aplicaciones por
excelendia: £l informe anual; documento importantisimo
para las corporaciones, en donde comunican a los
inversionistas ia buena imagen y [a salud financiera de Ja
organizacién. El disefiador que desarrolla tal documento
carga con una enorme responsabilidad, debe ser un
arquitecto de ia Informacién.

La arguitectura informativa es la organizacion signifficati-
va de la informacion... Ahora la Informacidn es un
producto.Cuando 13 informadion ests en manos ade-
cuadas, se puede tradudr a través del diserio en medio
de los productos y servidos poderosos, asf como en los

negocios exttosos”™ |,

Organizar un climulo de informacdién no es tarea fadil,
aparte de presertaria en un Orden coherente, és necesario

darle un formato adecuado para que el texto sea legible,
que 13 lectura no resulte cansada o fastidiosa a I2 vista,
adecuar espacios, cuadros de texto, ilustraciones,
capitulares, encabezados, follo etc.

1.1.2 B ) Diseno Editorial

E! disefio editorial se enfoca principalmente a la produc-
cidn de revistas y todo tipo de publicaciones, medios
informativos que manejan bioques de texto en abln-
danda, gréficos y fotografias en la composicion de las
paginas.

“La publicadidn es por supuesto ef nideo para & diserio
editonial y s un campo en el que los publicistas y editores
toman las principales decisiones relacionadas con ef
punto principal, el concepto y la comerdalizadién del pro-
ducto. ..

Un director creative nonmailmernte es
T pevesario cuando una publicadion es
muy grande o hay varas publicaciones

Fig

grupo.
HDI‘ | b I
rector b tombien e
creativo hooiéndose
il z2a2 on lo que se refiere ¢ o
director ; !

norfeda de IQLBG

responsable de la contrataddn de persondl...El director
de arte “dirige” al equipo creativo sobre ef personal,
sobre [z emision de fotografias y sobre los llustradores.

Esto quiere dedr que generalmente fundona como una
persond  que toma decisiones areativas de una manera
exdiusivamerte supernisora.

£7 diseniadtor se Involucra prindpal y directamente con /a
&fecuddn y cumpliendo las dedisiones, trabajando sobre
{3 herramienta (generaimente programas de software],
romando quizds decisiones visuales vy de texto...

Los diseriadores se contratan por su capacidad para
comprender 1a materia y llevar al campo visual ef punto
principal def editor de fa revista...”
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Otra de las aplicaciones del disefio editorial son Igs libros:

“ &I diserio de Hibros se relaciona frecuentermente cort e/
diser¥o de fas portadas. Debido a que 6513 es I mds pal-
pable, y en alguna forma, [a mds llamativa manifestacion
del trabajo de diserio, estd muy lejos de ser todo el
‘auento”. La planeaddn del libro en su totalidad es un
lemna que requilere Intulddn en el caracter y propdsito del
fibro. Se requlere establecer én 13 planeadidn una sersi-
bilidad entre el diserio de sistem3as y ef informativo, asi
como también un profundo interds por la Bpografia.

EVIL UHDBER
THE §8F

eite cjemplo se aprecia lo onidod formal de

mismo ovtor, que gracios of disefio gréfico fucen muy promeledores.

Frecuentemente /3s responsabliidades de diserio estdn
Separadas, con una persona responsable de Iz portada y
otra encargada del interfor. Las directores de arte or-
ginardn ef concepto total y entonces, escogerdn a fos
Hustradores aproplados, a los fotdgralos y tipdgraros para
fograr su cometido.

El campo de la publicacidn de fibros tene diversas ca-
tegorias especilalizadas, dentro de estas separaciones
encontramos fa de pasta dura, nistica y ef ibro de bolsifio.
Estos induyen libros cormo:

& Libros de texto

& Ubros de feddn y no foddn
& Publicaciones para nirios

& Pubdlicaciones comerdales
~

Publicaciones de interés general pMafes, libras
de cocing, medidna, etc.)” ,,

La variante actualizada y vanguardista del disefio edito-
rial podria decirse que es el "libro interactivo™. En él, texto
e imagenes pueden ser constiltadas por medio de la
computadora, gracias a la maravilla del internet o del CD
ROM.

Nuestra expeérienda corn & ambiente computanzade de
diserio es breve en Bampo pero profundo en alcance: £l
desafiv de como el individuo dorninard fa mdquing es ,
en algunos circulos, todavia un importante tema de
interés.

Nosotros obviamente debernos dominar 13 creatividad,
pero muchos se hacen eco del miedo a que & conformis-
mo estd cambiando la manera de pensar y diseriar, pero
no para mejor. Como nosotros podemos ver, 1as
habilidades tradicionales rio se han perdido y necesitarn
mantenerse” 5,

Gracias a la nueva tecnologifa, existen negocios que
ofrecen un servicio aexpress» en las artes graficas,
actualmente la pre-prensa electrénica ahorra mucho
tiempo y dinero, ya que permite filmar las selecciones
directamente de la aplicacién en que se esté
trabajando. Ya existen incluso maquinas que
Imprimen directamente del archivo en Zip, sin

pasar pof negativos.

El Valor de las Técnicas
Tradicionales Vs.
La Nueva Tecnologia.

Indudablemente vivimos unc nueva revolu-
cién tecno-industrial de la cual no queda ex-
cluida la industria grafica. Nos asombra la
enorme gamc de posibilidades para crear
imagenes de olta calidad y enriquecerias a nivel
sintaxis, sin embargo, nos pone en alerta el
heche de que cualquiera que sepa manejar
los programas {de Mac o PC} sea tomado por
disefiador. Nos pone en alerta el hecho de
que se dejen o un lado el dibujo tradicional o
las técnicas tradicionales de representacién
que, pese a la ventaja de los herramientas
digitoles, en ocosiones resullan mucho mas
controlables que éstos.

El disefiador puede servirse de o tecnologia
para darle forma a sus ideas, mas no tiene
por qué limitarse a lo que le ofrezca un pro-
groma de computacion. Si lo que ofrece la
computadora no le satisface, debert recurrir
a lo que sea maés flexible a sus propésitos.
Entre mayor sea el avance tecnolégico mas
digno de admiracién serd ef trabajo artistico
de los dibujontes e ilustradores.

Muchos jJévenes, estudiantes de esta carrera, salen de la
escuela a operar maquinas. en vez de hacer disefio. Es un
primer paso para adquirr experiencia en el manejo de la
computadora, mas no constituye el verdadero trabajo
que debe llevar a cabo un disefiador.

Cualquier usuario puede tener acceso a los efectos
magnificos que ofrecen los programas de edicién, razdn
por la cual se confunde o se plerde la nocién de lo que es
el auténtico disefio.

Por otro lado, las pequefas casas de impresidn ofrecen
componer piezas sendilas en Corel Draw, a bajo costo,
didendo que “hacen disefio®, sin saber en realidad Io
que es el proceso de disefio.
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Para ganarie la contienda al grafismo digital, habra que
demostrar que todos esos afios de estudio y preparacion
no fueron en vano. Habra que demostrar 1a superioridad
de io verdaderamente creativo y fundonal, sin olvidar el
valor estético. Como dice el profesor Jaime Reséndiz, el
egresado debiera salir a trabajar, mas que a conseguir
empleo.

1.1.2 C ) Diseno e ldentidad

En Méico realmente no se llevan a cabo los grandes
proyectos de Ildentidad Corporativa, dado que las
empresas transnaclonales vienen ya con su Identidad
gréfica bien definida; lo méas que llegamos a2 ocupamos
de su Imagen, es en las aplicaciones menores, de caracter
local, respetando no obstante la normatividad de sus
signos.

Aqul no es nuestro propdésito profundizar sobre el tema,
pero citaremos a Joan Costa con &l fin de recordar que
ésta es una de las especializaciones mds laboriosas dentro
del Disefio Grafico, y més importantes por el factor
«reconocimiento» , que tanto cuidan las grandes
corporaciones.

“La Identidad -sobre todp en su aspecto visuali- se
transmite practicamente a través de todo el corjurito de
Soportes materiales. desce 105 proadutos y sus emba-
13jes, las informadiones y seriaiizaciones, kas velicuios de
ransporte y las impresos hasta los uniformes, & interio-
rismo y &a publicidad, L2 keritidad visual serializa de hecho
todo & confunto de las producciones, [3s actuadiones y
s comurvCcacdones corporathvas”,,

£l logotipo de Q8 solo es el signo de identidad,
mos la |.C. rebase el simple marcaje, unificando
el conjunto de soportes en donde se aplique.

Goldfarb nos brinda otra definicidon de lo que es la
identidad Corporativa, y extiende el concepto hadia las
marcas ¥ 1a equidad visual.

La Identidad corporativa es 1a posicldn estratégica y ef
impacto creativo de I3 Imagen visual de la comparia |...}
muchos conocedores prefieren usar & témino marca
corporativa.

“F uso de 13 marca corporativa hace referenda a cdmo ef
nombre y /a equidad visual son asimilados por &/ espec-
tador y por todas [as asodadones sodoeconomicas incu-
ridas por €sa mara. ” ,,

En la ldentidad de Marca, que menciona Goldfarb, reviste
una gran Importancia la nomendiatura de la empresa y
sus productos:

L2 equidad sigriifica como & nombre, su logotipo y &f
mensfe corporative son reconoddos por & publico... . &
nombre elegldo es €l componente esencal def factor
reconocimiento”

identidad de
directamente
disefio

Por otra parte, existe también la
Menudeo, gque se relicoiona
con Ia promocién de ventas y el ¥

persuasivo del envase.

Los puntos de venta, los stands,
tos displays , toda variedad de
envolturas, envases y etiquetas,
son aplicaciones de disefio para
la identidad de Menudeo.

Esta viene siendo una edension de

la Identidad Corporativa en soportes funcionales para el
consumidor y para ios intermediarios en la cadena de
distribucion,

Por su importancla en la
estrategia de mercadeo, el
envase ha sido conside-
rado como “el vendedor
silencioso”, y su disefio es
indispensable no solo
para competir en el
mercado, sino para exstir
en &, Por ser justamente
el tema principal de esta
. tesls, dejemos hasta aqui
{ al envase para estudiario
, mas adelante.

Cerrando el tema de
ldentidad Corporativa,
recordemos que el Manual
de Identidad es la cuspide
de esta espedialidad. En é
se establece la norma-
tividad de los signos de
identidad, segln el crite-
rio vector para cada apli-
cacién: publicitaria, en embalajes, en medios de trans-
porte, en uniformes, en papeleria etcétera: con el
propdsito de mantener precisamente 1a equidad, a través
de una coherencia formal en todo e conjunto de soportes.

Un programa de identidad corporativa evidentemente
requiere de un largo plazo para su realizacidn. Otras
comunicaciones corporativas como folletos, circulares
noticiosos, herramientas de capacitacién, carteles,
invitadones y de mds, suelen ser asignadas a los dise-
fadores que trabajan dentro de la empresa, aunque tam-
bién pueden encargarse por fuera.
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1.1.2 D) .Diseno Promocional

de texos, y de 1as comunicadones comerdales, s

o Pubilicitario necesaria.

El diseriador promodonal tiene

En afinidad con la identidad de menudeo podemos que urir

considerar 2 ios soportes de promodén comerdal, que estos

se inscriben por tanto en la vertiente del Disefio de Ident- elementos

dad: para

13 i productr una

-~ J/

promoaen THE COLORS ARE 10 gyt

de ventas L K atendion y

es ambién . venderd una idea, urn serviclo,

of lugar S un producto” ,,
donde se ] .

encuentran ¥ : ' ‘ La promocién puede hacerse por

ef diserio y 2 g 'Medic de publicidad Impresa o

/3 ’ . televisiva, volantes, folletos, pa-

publicldad, : £ quetes de regalo, exhibiciones

portanta = THE PRICES ARE 20-50% OFF. 7 prtes de venia, stands

com-
prensidn de las estrateglas de ventas, de 1a redaccion

carteies, colgantes o displays,
anuncios panoramicos, exterior de autobuses, pésters lu-
minosos etc.

Las dreas de aplicaddn del disefio grafico. en sintesis, pueden encuadrarse dentro de la comunicadén de imagen de

identidad, o dentro de ia arquitectura informativa, pudiendo combinar
casos. En forma esquemdtica quedaria como se muestra:

WATIVO

Los soportes o medios de comunicacién no son
exclusivos de un solo rubro, por ejemplo,
puede manejarse el video para comunicarla &
identidad corporativa, igualmente que para ,,_?
promaver Se ccupo de by liacions destinades o
productos. dof, e, ishrumicnes, refevencis, infomacitn

engerend], qoe be rescllon dlileles o deslinalerio, como elemertos
de juicio pora la foma de desiciones, 6 coma una forma de orientacitn,

Los
envases,
por su parte, cumplen su doble o
funcién, tanto informativa como 'z E‘P;"*‘““'“’e‘
persuasiva {publicitaria) Las revistas Posen
integran publicidad y disefio editorial.

Envases
Lolologos
Falletos ete.

e

L Es el diseiiador un «Artista Comercial» cuyo
papel es ayudar a vender a través de la
imagen?

Roz Goldfarb explica cudl es el papel del disefio gréfico en
la actualidad:

“ Sin embargo, mieritras & papel del diseriador grdfico er
la actualidad no ha podido ser totalmente asimiiado por
&f individuo promedio coma lo es por corporaciones
soffsticadas, €l diserfiadar tiene un Impacto en nuestra
socledad. Los diseriadores son los creadores de fa
apariendia y ef sentimiento de nuestro mundo. Ellos son
los drbltras del gusto y nos llevar por ef camino de i3

FUBLICITARIO

113
a Aruneion de Revisto
Hruncios Televisivos

1,13 _ldeol_ogia del Dise

ambas en algunos

EOQITARIAL

DISENDO

Revistas

Portadas de Libros
Poginas electronica
Interactivas on £.0.
Hemoria Anug!
folletesia

Manuofes e Inshruchivs

O Se ocupa da | aeatitn de signon reconocibles y memarobles,
Twi&mﬁﬁmuhmpmnmwud&mmimdd
A esblecimiento de nommes de eplicacn pera los mismes.

€Y Aplicociones: Programes de idenfidod, log vehioulos, unif
DE 1o papelerio, embarcagiones, embaigie, emene, exteriores, stonds, ek,

PR ﬁf«&ﬁ 24l LA !‘&—J

percepdon, para saber 1o gue es bueno, de buen gusto y
elegante {o no, segun sea f casol)” .

El disefiador traduce la experiencla humana en soportes
de comunicaclén, hacerlo blen es su compromiso. No
decide al servicio de quién pondra su creatividad. De
entrada el disefiador es un intermediario, de manera que
su libertad creativa se vera canalizada en la direccién del
problerna que tenga por resoiver, 13 necesidad a satisfacer.
Es Intermediario en el proceso de comunicadén, codifica
correctamente los mensajes para que funcioner en ef
medio social. Favorece asi la decodificacién, la
interpretacion y la respuesta prevista def publico recep-
tor, en funcién de sus marcos referenclales.
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No podemos negar el aspecto artistico del Disefo, el
valor estético digno de reconodmiento. A ese respecto
Oscar Olea apunta:

“E diserip se manffiesta en lo que tiene de creativo, mds
intimamente ligado & los procesas Intuitivos del espirftu
que a los eslabones radonales del pensamlento” ,,

Entre tanto, Goldfarb agrega:

“Virtualmente todo lo que nos rodea estd creado por
medio del diserfo. La diversidad y alcance de /a influen-
a3 de los diseriadores es tan vasta que es difidimernte
comprensible. Clertamente, esto no debe pasarse por
alto nf subestimarse.

El disefiador tiene el privilegio de manipular
simbolos e imégenes, herramientas pode-
rosas de comunicacion.

Los pueblos antiguos recreaban su propia imagen
e identidad a través de las artes, en los objetos
cotidianos, en la vestimenta, en la casa, en la vida
del pueblo.

Esto lo documenté perfectamente Levi Strauss, un
antropélogo (1940) investigadot de la lingGistica,
quien dirigié en algon momento sus estudios
hacia la forma de vida de una tribu del
Amazonas, y advirtié en sus expresiones artisticas,
prinicipajmente an sus mdscaras, lo siguiente: .

« ...los rasgos que md‘mduahzaban a una obra de orfe
o arfesania surgion debido a una profunda necesidad
de cada clan o linaje de definirse a si mismo en relo-
ci6n con los demds.

Es decir que el estilo es una proclama de una cultura
que difiere de otras culturas...(La tesis de Strauss
defiende que:) Todos los miembros de nuesira especie
piensan del mismo modo y elaboran producios
comparables» ,,

«Ya sea el mito o la ciencia, las relaciones de
parenfesco o los modelos computarizados de entrada
y salida de datos, el arfe de las cuevas poleoliticos o
las obras maestras del reclismo académico, cada una
de esfas manifestaciones enfraian similares grados de
sutileza y complejidad. La mente solvaje es lo mente
de todos nosotros».,,

En estas dos citas, Levi S. se refiere a que en toda
obra cultural el ser humano, no obstante su
diferenciocién por sexo, religion, grupo social,
estilo de vida efc., sigue siendo el mismo. También
destaca el popel del arte como un medio por el
cual los individuos de un grupo pueden ofirmar su
propia identidad y senfirse unidos.

Las diserizdores crean e interpretan las tendencias soclo-
logicas. Ellos creart 1a forma y figura de nuestro mundo.
Las diseriadores por /o tanto deber ser «mundanoss, en
&f verdadero sentido de /a2 palabra. Deben estar al per-
diente de todas [3s cosas que provoquen los cambios y ef
estilo... £n otras palabras, ellos deben de observar y; tal
vez participar en todas 1as facetas de nuestra vida, ...debe
tener tambiédn la habilidad para analizar, asimilar e
interpretar ia estructura de Ia sodledad pasada y presente,
para as/ poder Interpretar y prededr & fituro.”

Evidentemente el disefio no es arte en ¢l sentido estricto
y convencional de |a palabra, pero ha venido a ocupar un
lugar similar al de las artes visuales, que en siglos
anteriores pasaron a ser exclusivas de las aftas esferas
que las soficitaban. Ei artista no era del todo libre para
elegir el tema de su obra, pues la ideologia y ulas
necesidades de su clienter le exiglan abordar ya lo
religioso, ya lo mitolégico, ya lo cotidiano, ya (o retratista
etcétera.

El arte es algo intrinseco al ser humano, indepen-
dientemente de la cuftura a la que pertenece. Lo crea para
refiejarse en él e identificarse. Los artistas son aqueflos
que mejor interpretan el sentiry el pensar del ser humano
en toda su dimensién, emoclondl, fisica, intelectual, so-
cial, histérica, racial etc.

Ei disefiador, a diferencia muchos artistas,suele ser
desconocido para el publico receptor, para el cual solo
exste el resultado de su trabajo, el soporte Util. Al parecer
se ha convertido en el artista del nuevo orden social,
cuyo nombre, aungue no es reconocldo por todos, se ha
ganado un prestigio entre aquellos que conffan en él
para satisfacer sus necesidades de comunicacidn visual.
Si primitivamente los pueblos definfan su cultura por
medio del manejo vivo y artistico del lenguaje, hoy, con
el advenimiento de procesos de producdén cada vez mas
sofisticados, la cultura la estan definiendo en gran medida
los disefiadores.

Aunque el lenguaje visual sigue siendo parte Inseparable
de 1a cuftura, fos signos y los simbolos estén ahora en
manos de Jos disefiadores que, a su vez, los ponemos al
servido de todo aquet gue busque infiuir en el plblico
en una forma predeterminada. Elegimos y disponemos
cuidadosamente de los signos, fotografias, simbolos,
famillas tipogréficas, colores, etc. para que el mensaje
flegue a su objetivo; mas nada podemos utilizar que no
provenga de una realidad psico-sodal, fisica, estructu-
ral... E} publico no tiene ni Idea de todo el proceso que
hay detras de los mensajes en consideracion a sus propios
codigos.

« 8/ para /a empresa ef diserio es una herramienta funda-
mental de su acthvidad productiva y estratégica fecond-
mica); sl para el diseriador su profesion constituye una
disciplina, un conjunto muy espedializado de téenicas, y
un modo de expresion y de areatividad individual: para
& corsumidor el diserio camo 13l no existe,

3]
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Solo existen obfetos, cosas, productos y mensajes;
elementos funcionales y emodionales... solo existen los
datos - reales o Imaginarios - de sus motivaclones

pslcoldgicas”. .,

No obstante, es curioso coma, tanto el disefiador como
el artista, siendo determinantes en una cultura, estan
determinados a su vez por esta misma, por las pautas de
comportamiento, la ideologia, los cédigos, las creencias
y hasta los sisternas econdmicos. «Ningin elemento de
un conjunto significa algo. si se encuentra disociado de
fa estructura que Integra el conjuntos. Esta es una afir-
macién del estructuralismo, y es una verdad que se refleja
hasta en ios seres humanos. Se es «algulens gradas a la
relacién que tenemos con los demds, la personalidad que
asumimos es el producto de multiples factores de
aprendizaje, aparte de los factores genéticos.

Todos estamos conectados de aiguna
maneraq, y lo que sale de nuestra inventiva
regularmente le debe mucho al contexto.
Ya decia John Locke:

“...[a mente no puede construlr ninguna idea simple
nueva, puesto que los originales de effa proceden de
fuera.”

£y

Pero el disefiador no solo se ve com-
prometido o delimitado en funcién del .
contexto sociocultural, también participa ;
en un sistema econ6mico y politico, en ]
donde no se escapa ficiimente de ser
cémplice, en alguna medida, de la
recreacién del mismo. El disefiador se
encuentra, al igual que otros pro-
fesionistas, en una situacion con-
diclonada en donde el crecimiento
profesional no viene exento de crear
intereses con determinados grupos, que
son Jos usuarios del poder sugestivo de
la imagen, por excelencia.

En {a opinién de autores como Manuel
Rodriguez y Eulalio Ferrer, y segin la
realidad objetiva, el lenguaje visual es |
un instrumento de poder. Las ciases
dominantes —hablando muy marxista-
mente-, quienes pagan por |2 buena
imagen, son las que sustentan economi-
camente a la industria de la comunica-
cién, por tanto, la controlan.

{Acaso no es esto una servidumbre
ideoltdgica para el disefador y el comu-
nicdlogo? Desde luego que si. En el
fondo, toda actividad econdmica es para salvaguardar y
fortalecer los intereses de un sistema de poder; para
perpetuar el status guo de l0s esquemas sociales.

Veamos algunas opiniones al respecto, como la de Claude
Parent, publicada en «QOpus Interacional» en 1974

ealmente lo imager y @ tantat de for duc oo

e encueniran i seviao de infereses privedes. Log
CHEZICATRS Maneitmas LN eTgUI|e V.S EOCEIHNG

medin ge sugeshion v ateadicierzmiento sonigh

~El diserio, Insertado en g industria, ha caldo en la trampa

del consurnismo, su fundon consiste en aumentar /a
demanda entre la poblacion. Elemento de I3 promocion
de ventas, se halla ineluctablemente ligado al marketing,
C sea a i3 publiddad y a la propaganda. Su medfo. 13
accién sobre la forma y 13 renovaddn constante de esa
forma destinada a suscitar 132 compra.

£ diserio conduce fataimente a /3 obsolescencia... La
trampa ideoidgica 1o ha hecho prisionero pard siempre.
Ideoiogia tecrioldgica (fa forma Ltlll, ideologia estética
fla forma pural, ideologia econdmica {lo efimero/,
ideologla higiénica flo autolavablel, ideologid moral fia
Juventud perpetual, etcétera.

Cada ideologla-propaganda halla en el disefiador un
apoyo entustasta, y engendra una sucesidn de estfios
diferentes aplicados a la busqueda de 13 muiftiplicacion
def corrsumo.

En lugar de crear un arte de vivir coherente que corres-
ponda al modo de vida de una socledad, én lugar de
contribuir con la arquitectuia a traducir ei rostro profundo
de una sodedad. el diserto produce pulsiones sucesivas
Y contradictorias”

Mientras Claude opina con reprobacién, encontramos el

a =+ punto de vista
% positivo en
1 Allan Swann:

¢ ..hdy que tener
g conclencis de I3
mponands cre-
cente del dise-
Ao como parte
* Integrante del
desarrolio cultu-
, 3l y artlstico de
~ la socledad en
que vivimos.

El diserio
desemperna un
papel relevante
. en ef modo en
| que nos proyec-
tames intefec-
tual, espirtual y
materialmente.
El buen diserio,
fa comunfcaddn
adecuada de
serviclos o pro-
ductos, estd
convirtiéndose en una pledra de toque de nuestra
sodledad. En el pasado /as empresas preocupadas por
12 calldad y por su desarroffo futuro invirtieron con-
clennudamente en ef diserio y Ia imagen de sus produc-
fos para implantarse entre generaciones futuras. E
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Es responisabiiidad de fos diseriadores el intentar que sus
diserios sean relevantes para las necesidades de hoy y
eficaces para los aros venideros. ” ,

El poder persuasivo de la imagen es algo innegable, y es
verdad que se recurre al disefio grafico para aprovechar
esa ventaja. Ya lo dice Benito Angel en su Dicclonario
de la Comunicacion:

40w harla la informadion politica, 1a informacidn edito-
rialista y otros muchos tipos de informacién -en-
tretenimientos, crénicas de tribunales, etc.— sin este
necurso psicoldgico 3 la imagen, a la persuasion, com-
prension y argumentacion?

Los discursos simbdficos o metafdricos son, en algunas
ocasiones, los dricos recursos vidlidos, oportunos y po-
sibles, para Iz informacion en su tarea a funddn honrosa
de ser y hacer un discurse ofigindl” ,,

Ya que estamos en este planeta, en este pais (México), y
en este negodo, los disefiadores gréficos tenemos que
cumplir nuestro papel de la mejor manera posibie,
lidiando con los das polos de la comunicacion, y acep-
tando la influencia cultural
de esta disdplina, con todo

dora, para bien o para mal), st propdsito se limita a fa-
vorecer el contacto efectivo entre emisores y receptores,
a wravés de la configuracidn de mensajes funcionales y
estéticos.

Joan Costa expresa con exactitud o que es el propdsito
del disefio gréfico:

“£7 disefio es, en témminos de comunicadon, ef codifi-
cador de fos productos y de los mensafes. £s quierr cjerce
fa interpretacion creativa de Jos datas de base. relativos
un propdsito definido, y su puesta en cddigo intefigh-
ble”

Aquella falta gue menciona Claude. sobre que €l disefio
no esta traduciendo en sus cbras el modo de vida cohe-
rente, de manera que sean el rostro profundo de una
socledad, se debe a que no hay tal coherencia en el modo
de vida, pues la diversidad es muy amplia.

El diseiio grifico si esta refiejJando lo que es |a socledad,
€0sa que comparte con el arte. Seria algo magnffico disefiar
el modo de vida de un pueblo entero, de acuerdo a la
visién personal de lo que es correcto. Se podrfa crear
entonces una sotiedad me-
nos apdtica, menos cormupta,

y su aversatilidad ideo-

légican.

La multiplicacién
del consumo es
objetive y rozén
del sistema
econémico, en
todo caso, no del
D.G.

Para librar al disefio de todo
conflicto moral, o al menos
creerio asi, diremos que la
meta del disefio no es fo-
mentar el consumismo.

SI bien [nteractua con 13 tec-
nologia, la mercadotecnia, la
economia, el arte y la cultura
en general; y pese a estar
inmerso en 1a industria ma-
nipuladora de la comunica-
cién (porgue si es manipula-

Sobre la base de toda esta investigacion,

llegamos a la conclusién de que el
disefo grafico como tal, es una
consecuencia de los cambios en las
formas de comunicacién social —parg
bien o poro mal- que le brindan al
disefiador un constante reto profesional.
Podemos advertir en él los aspectos:

1.Conceptual: Es un proceso de sintesis
que comprende todo el conjunto de
actividades, desde la ploneacién y la
investigacién, hasta la materiolizacion de
soportes que solventen necesidades
especificas de comunicacion, tanto de
los emisores como de los receptores.

2.Artistico.- Es una propuesta perceptual
con valor estético, que se vale del
lenguaije visual para comunicar. Es el
mensaje mismo, presentado como uno
posibilidad plastica (que no preciosista
ni onamental)

3.Funcional. - Es Intermediario en el
proceso de comunicacién, que codifica
correctamente los mensajes que el
usuario requiere, para insertarlos en el
medio social. Favorece asi lo decodifico-
cién, la interpretacion y lo respuesta del
publico receptor, previstas en funcién de
los objetivos e intereses del emisor.

menos enajenada por los
medios, en fin.

Pero el disefio no se inventa
nada de la manga, tiene que
cumplir una funcion deter-
minada en el complejo pro-
ceso de comunicacion, y cler-
tamente no es culpable de la
naturaleza contradictoria del
ser humano,

Es una fantasia para ef artista
que ileva dentro el disefiador,
tener alguna vez la autosufi-
clencia como para deddir qué
tipo de mensajes quiere crear,
y qué banderas han de ser sus
aliadas o no. Pero |z realidad
es otra, y esa libertad se queda
para el artista visual, aungque
tampoco se zafa de crear
intereses con el sisterna y,
desde luego, obtener bene-
ficios.
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Como ya se menciond, filosdficamente el disefio es un
privilegio de 1a especfe humana: un instrumento a través
del cual se puede proyectar el mundo adaptandolo a
nuestra medida, a nuestras necesidades, provocando una
transformacién no solo en lo material, sino tamblén en lo
social e ideolbgico.

La capacidad humana de crear no puede ser algo casual,
pensemos que ese poder es algo que compartimos, como
una herencia de la mente creadora gue no le pertenece &
ninguna personalidad en particular, sino al cosmos, ©
bien, a la naturaleza.

Esto no es pensamiento magico ni religién, es simple-
mente una Inquietud que surge tarde o temprano en
cualquiera que profundice sabre el tema.

Todo cuanto existe se fige por una serie de leyes matemati-
cas, la matemdtica de la naturaleza y del universo.

LA caso la vida no es un diseo de la naturaleza? Cada
organismo es unico, cada uno tiene su estructura, y aun
mas, cada ser humano tiene su propio patrén emotivo,
Intelectual y biolégico.

1.1.4 Breve Reflexién Personal

La dencia Gnicamente descubre 0 que ya estaba ahi, en
Ios hechos, a partir de Ia gbservacion cuidadosa y ef estu-
dio. La ciencia se apoya en la capacidad de abstraccion
del pensamiento, y en su trayecto se acerca mas y mas a
la verdad.

Se va aproximando al entendimiento de las causas
primeras, establecidas por esa “Intefigencia Natural”™. 5l a
caso el pensamiento dientifista {que no dentifico) se mo-
lesta con este nombre, llamémosla entonces “disposicion
preestablecida de Ia realidad no cultural”.

A la luz de estz verdad, se puede decir que cualquier
metodologia de diseno, invariablemente, es una posible
expresién de un modelo creador basico.

Este modeio es una suerte de pian que tiene ia energia
para manifestarse fisicamente, con Increfble exactitud,
dando por resultado el mundo en donde aparedmos en
escena; el mundo del cual podemos disponer. Somos
testigos, participes y agentes transformadores de esta
creacién.

I'na
o
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1.2

EL ENVASE COMO APLICACION DE DISENO Y PARTE DE LA

IMAGEN GLOBAL

0 ya hemos mendonado, una de las reas de

‘ aplicacién del disefio grafico es la Identidad
orporativa, sin embargo ésta solo es una parte
representativa de aigo mucho mayor que denominamos

Imagen Global, de Ia cual Joan Costa brinda una definicién
exacta:

* Imagen, culminando en & sentido de “representacicn
mental”. Global en tanto que el resultado de 12 coor-
dinacidn de las diferentes aplicadiones def disefio - y no
solo el grafisrno - bajo un citerfo integrador y a través de
todos los medios de expresidn. La imagen global es
fundon def disefic total

{...] 5i la Identidad corporativa es una forma muy espe-
clalizada de la comunicacién visual, la imagen global
trasciende esta drea especifica y se constituye en un
sistema multimedia, donde interviene el diserio de
programas, del medio armblente, de los productos y de la
comunicadlon por mensajes selectivos y colectivos.,

Pero sobre todo. 13 “imagen glabal” es resultado de una
mentalidad de comunicadon. De una ldea o un cornicepto
orfginal y totalizador. De un conjunto de criterios
desarrollados a partir de este concepto. De una politica
gutada por effos y que se materialiiza en & conjurto de
vehiculos y soportes de comunicadan...”

La imagen global es, en términos sendillos, Ia represen-
tacibn mental, o idea {de sf misma) que se forrna una
organizacién ante el mundo. No es exactamente lo que
pretende ser, sino Io que es en 13 percepcidn tanto de las
personas alenas como del personal intemo; y esta ima-
gen es resuitado de maltples factores de comunicacdién.

Las grandes empresas ponen un cuidado espedal en pro-
yectarse como tales, es dedir, grandes, bien organizadas y
safudables en fo finandero. Los programas de identidad
establecen un sistema combinatorio de signos que
identifican a la empresa, con ia intencidén de desarrallar
una personalidad corporativa reconocible en cualquier
apticacién fisica.

En algunos casos las empresas se identifican usando la
marca de sus productos, esto puede limitarfas al querer
diversificar su produccién, razén por 1a cual se ha pasado
del marcaje, a la identidad Corporativa:

“Extensidn de acvidades. Hay que estar atentos, tam-
bidn, a fos posibles desarrofios futuros. Un logotipo que
incorpare una cabeza de perro para un labricarite de
comida para perros quizd esté muy bier st &l cliente sigue
dedicdndose a esto, pero sin duda deberd revisarse de
manera considerable si extiende su producddn a comida

1.2.1 Imagen Global

paragatos, granos para pdfaros u otras dreas de alirmentos
para animales domésticos” ,,

Hay que recardar que la1.C. es mucho mds que la practica
elemental del marcaje, como explica Joan Costa, es la
sistematizacién total de los signos de identidad, como
parte de una estrategia comunicativa de la empresa:

“La identidad sobrepasa 1 fundon inmedlata del marcaje,
para convertirse en una auténtica estrategia institucional
Yy comerdrdl (...} El paso def grafismo de marcas.y logotipos
al de diseriar /a /dentidad corporativamente. comporta
una alta espedalizacion y un trabajo interdisciplinar. Las
dlaves para este nuevo planteamiento estardn en /2 mis-
ma idea de transmitir 1a identidad por simbolos, y para
ello, de diseriar un autentico programa. ” ,,

LEn dénde entra el envase como parte de la Imagen Glo-
bal? Entra justamente como uno mas de los soportes de
comunicacién que maneja ia empresa, a la vez comercial
e informativo,que confiere paralelamente una ldentidad
al producto y ostenta Ia marca.

La férmula propuesta en el siguiente recuadro puede
servir para ubicar mejor al envase como parte de la Imagen
Globatl:

CONCEPTO Criterics y fllosofia vectores
CORPORATIVO o8 loda actidad
Arquitecténica, amblental,
infomativa, obiefual, de
. CO MUNIC ACION Identidad, pUb“C“’OﬂO

(el envase participa en
las Gtimas cuatro)

<4

_ empresaen & dmbitto
ACCION

& incluso pofiico.

Desenvolvimiento de la

comexcial, sockal, cultural,
financlero, en los medios,

IMAGEN

Representacion mental que
la gente se forma de Ia
empresa, como rasultado
de los fres comporentes,
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E! envase en su definicidn mas inmediata es un conte-
nedor de producto que protege al mismo y facilita su
manejo y transportacién. Hay muchas definiclones de io
que es ef envase, pero todas aterrizan en ia misma idea,
algunas de eflas son:

“Rediplente en af que se conservan y ransportarn dertos

géneros, especies, fluldos o granulosos. Todo lo que
envuelve o contiene articulos de Comercio U oLras objetos
para conservarios o ransportanos,

“Envase.- Recipiente en of que se guardan liquidos.
Emwltonio”

“ ..cuaiguier material que enderra a urn articulo y que a
forma parte Inteqral del mismo...Las caracterfsticas que
&f envase debe tener son las siguientes:

1. Econdmico.
2. Atractivo.
3. Que se adapte al producto. ”,,

“Envase. Es ef contenedor gue estd en contacto directo
con & producto mismo que guarda, protege, conserva ¢
identifica ademds de faciitar st manefo y cormercializacion.
Se dasifica de /a sigufente manera:

Envase Primano. Es ef envase inmediate del producto, es
decir con e que tene contacto directo. Ejernpio. una
botella de perfume,

Envase Secupganio. £5 e contenedor unitario de uno o
varfos envases primarios. Su funcion es protegerios,

1.2.2 Envase y Embalaje

tdentificarios y comunicar e informar sobre 135 cualidades
def producto.

Frecuentemente, este envase es desechado cuando ¢f
producto se pone én use. Ejfemplo: Iz c3ja de carton que
contiene a la borella de perfume.

Envase Terdiario. £s ef que sirve para distibuly, unificar y
proteger el producto a lo largo de [a cadena comercial.
Efemplo.; cafa de cartdn que contierre varias botel/as.

FPaguete. Bulto no muy volurningso de cosas de una mis-
ma o distinta especie.

Envoltorio. Matenial sin soporte, por lo general ongdnico
¥ no fibroso, que es fexdble y no excede fos 0.025 mm de
espesor; fos de grosor superior se denominan
téenicamente holas™ ,

Antes de ios 90's se utilizaba ef término empaque en el
léxco del disefio gréfico. La definicién que da el diccio-
nario a dicha palabra, es similar a [a de enwvase:

“Matevizles que formar Iz ervoltura y 1a armazon de un
paquete. Empaquetar.. formar paguetes, porner un mate-
ral en fardos, cafas etc. para su transporte, Acomodar erl
un recipiente un MUMero excesivo de cosas o personas. ™,

El énfasis estaba en que un empaque contenla materiales
sdlidos o semisdiidos, y un envase contenda liquidos o
gases. Sin embargo, la Asodiadion Mexcana del Envase y
el Embalaje determing sacar del léxico del disefio el
término empaque y referirse mejor a envase, ya que el
primero comenzaba a tener connotaciones tecnolégicas
y mecanicas [empaque de grifos, de motores, de piezas
en maquinarias...)

Por otro lado, en el Primer Foro de Escuelas de Comu-
nicacidn Grafica, en donde participd la ENAP por supuesto,
se discutieron las razones por las cuales debia o no
eliminarse el término empaque.

Ademds de ia conslderacién ya mencionada, también se
apunté lo sigutente: La tecnologia rebasé la concepcion
de empaque como cortenedor de sdlidos exclusivamente,
puesto que existen bebldas en empagques plasticos y de
cartén.

En realidad ambos términos siguen siendo manejados
por igual en el lé&xico del disefio gréfico, y se entienden
perfectamente.

El embaiaje es un empaque generalmente rigido o
semirigido que guarda y protege a varios envases du-
rante su transportacién y el tiempo que permanecen
almacenados.
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En ocasiones hace también las veces de exhibidor en los
centros comevrclales, gracias a la adaptacién creativa gue
le puede dar el disefador. Suele llevar indicaciones ex-
ternas como: «Fragil, manéjese con culdado» o «Esta

cara hacia amba», etcétera.

“Embalsje. Es aquelio que se utiliza para reunir los
envases individuales, presentindolos en forma colfec-
tiva con el objeto de facilitar su manejo,
almacenamiento, carga, descarga y distribudion.

Las dimensiones def embalafe llegan 3 sobrepasar i3
capacidad ergondmica del ser humano, por 1o gue
generaimente es necesario usar equipo, maguina-

rlas y accesorios para moverio. .. Los embalajes deben
cumplir con las caracterfsticas de estiba, identificacion,
proteccion, presentadon y exhibicion. ~ ,

“Embalafe. Ervoitura destinad3 a proteger /3s mercadenas

durante su transporte. Las embalafes se construyen de
los mds diversos materiales, cuya resistencia es
proporcionada al contenido y al modo de transporte
empleado. Sus condiciones son princpalmente. peso
liviano, seguridad para evitar una posible violacion y
economia.

“Embalafe. Acondidionamiento externo de la mercanda
jpara ser enviada af destinatario.

Embalar. Poner en balas o paguetes los que ha de
transportarse”

Existe también una especie de empaquetado gigante, un
mega embalaje propio para enormes embarcacdiones, en
el cual los productos {envasados y embalados) son colo-
cados en una plataforma movible de 60 x 60 pulgadas,
formando un semicubo.Luego gira ia plataforma y una
envoltura de plastico resistente va empaquetando ios
productos hasta querdar totalmente asegurados.

Todas las clases de embalajes son ademas instrumentos
de monitoreo de ventas, De acuerdo a 13 cantidad de
ellos que circulan, las empresas evaldan su participacion
en el mercado.

Histdricamente se han utilizado diversos materiales para
fabricar envases de las mas variadas formas. Ya en el
antiguo Egipto se guardaban pollos en hojas de paima,
por ejemplo.

Hasta un rustico guaje de Oaxaca con agua puede con-
siderarse un envase, La naturaleza esta flena de gjemplos
altamente efectivos, como el coco, [a naranja, el cacahuate,
Ia vaina del chicharo, e huevo, el pldtano, en fin.

Esto parece demasiado obvio, pero vale la pena recordario
ya que es precisamente fo que ha perfilado 2 la industria
del envasado hada la mas valiosa de sus aplicaclones, es
decir, a la conservacion de alimentos.

Desde luego el ser humano ha logrado encontrar aplica-
ciones que van mucho mds allé del ejemplo natural {como
protector de un contenido), aprovechando & maxdmo del
potencial comunicativo y comercial del envase.

1.2.2 A ) Algunos Aspectos
Funcionales y Normativos

Hoy en dia los aspectos comuni-
cacionales, formales y estruc-
turales de] envase estdn perfec-
tamente reglamentados por la
Norma Oficlal Mexicana, a fin de
impedir que el publico sea
enganado o reciba un producto
contaminado por culpa de unmal
envasado.

“Entre los recurrimientos y fur-
dones mds importantes de los empagues para alimentos
desde ef punto de vista técnico, legal, podriamos enistar
fos sigufentes:

1. Ausenda de toxinas
2. Compatibiliidad cor ef alimento
3. Protecaén sanitaria

4. Protecclon contra pérdida o asimilacion de
humedad y grasa

5. protecdion cortra pérdida o asimiladon de gases
¥ olores

6. Proteccion contra 13 luz

7. Transparendia

8. Resistendla al impacto

9. Inviolabllidad

10. Facilidad de desecho

I1. Apariencia y Baiidad para ser impreso

12. Uimitaciones de tamario, forma y peso
83jo costo”

Los reglamentos oficiales que deben cumplir los envases
en ocasiones varian segtin el tipo de productos, pero
basicamente se dividen en tres categorias: 1. Pesos y
medidas. 2. Adulteracién. 3. Seguridad publica. Stewart
Mosberg en su libro “Design in Motion™ ofrece una expii-
cacion de estos rubros que a continuacion se resume y
complementa:

Pesos y Medidas.

No enganar con el tamao del envase ni la informa-
dén impresa.

El contenido neto debe aparecer en el panel frontal
ocupando menos del 30% del espadio, a3 menos gue sea
menor a las 5 pulgadas. Debe expresarse en medidas
propias para el caso, Oz, L. y mi para liquidos, y Kg. Gr. Lb.
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para sdlidos. Figuras fraccionales comol.5LWb. o1 % K
estan permitidas.

La tipografia para las palabras “Contenido Neto”
puede ser de fuente y tamario distintos al dato cuantita-
tivo, “300 gr.”, por &]. Si el dato cuantitativo no estuviese
expresado en unidades de peso, las palabras
como: p

“Contiene 10 paquetines de 9 galletas i
c.u.”, o similares, deben ir en una misma ’
fuente tipogréfica.

La informacién del contenido debe ir en
tineas paralelas a la base del panel frontal,
con cualquier tipo de alineacién.El
interfineado debe ser constante.

-Prohibido enganar infliando las bolsas, solo hasta un
5% de aire es permisible, |y ya es demasiado)

Iteracidén

Los materiales del envase no deben alterar significati-
vamente la composicién del producto por el contacto
directo con el mismo.

Debe haber compatibilidad entre el contenido y su
envase. Por ejempio, no se pueden envasar bebidas car-
bonatadas en brickpacks, porque este material se dete-
riora en sus paredes intermnas con este tipo de sustarcias.

E! envase debe prevenir la migracidn del producto asi
como la permeabilidad de eflementos extermnos.

Seguin ef tipo de producto son las exigendlas, como
por &]. mantener un grado de humedad intermno, evitar la
evaporacién etc. Para eflo tendrd que averiguarse cud! es
el material mds adecuado, que garantice frescura e
higiene.

Prohibida la utllizadén de plomo y otros materiales
téxicos. En el caso de 1a madera, esta nunca deberd uti-
lizarse para envases primarios, solo secundarios o ter-
ciarios.

Seguridad Pub!i

Los envases de fabricadlén casera son considerados
una forma de fraude. igualmente aquetlos que pretendan
verse como extranjeros (cuando no lo sonj, 0 que tengan
piezas escondidas.

Nombre del fabricante, direccién de ia fibricay CP
deben estar incluidos, no necesariamente en .frente. La
direccién no es requerida siempre y cuando se pueda
encontrar en e directorio, pero es preferible indluida.

Un producto riesgoso debe enlistar sus componentes
de riesgo, declarando Ja cantidad de los mismos. Debe
incluir 1as advertencias pertinentes y ia forma de proceder
en caso de intoxcacién, Esto puede estar en cualquier
panel visible del envase.

[ oatw o e o
ouep tons O G|

Siempre deben aparecer los ingredientes, en cualquier
panel del envase, y junto a la tabla de valores
nutricionales.

La fecha de cadudidad debe insertarse en un espado
precedido por 1as palabras en rojo: "Lote” y “Fecha”, en
el panel superior del envase.

Los requerimientos para e caso de
medicinas estan dados en la seccién 502
{e) del Acta Federal de Alimentos,
Medicinas y Cosméticos. Entre estos se
encuentran: explicar su uso [para qué
enfermedades), via de administracion,
dosits, ingrediente activo, efectos
secundarios, qué personas no deben
consumirio, y otros mas.

La palabra “nuevo” solo puede ser usada durante un
periodo de seis meses, después de 13 aparicién del
producto en el mercado.

La promesa basica o descripcién genérica del pro-
ducto, no podra mentir en ningan caso, N prestarse a
confusiones. Debe de ir en una sola fuente, familia, estito,
peso, fuerza y color.

No es necesario usar la abreviacién de Marca Re-
gistrada (M.R.) cada vez que se use la marca en un mismo
envase, cOn una vez que aparezca es suficiente.

Las adventencias de "peligro, causa danos a ia salud,
causa farmacodependencia, venertoso, no se deje al
alcance de los nifios” y similares, son obligadas en su
caso, y pueden Ir en cualquier parte visible del erwvase.

Los requerimientos, desde el punto de vista de los consu-
midores o usuarios finales del producto son los siguien-
tes:

“E empaque debe proteger su contenido de 13 corrosidn
¥ derrames asf como de filtradones, evaporadion y otras
formas de deterioro desde gue se sefecciona ef producto
def anaquel hasta que se tira g la basuira.

b} Es muy importante que & envase tenga ur tamario
gproplado, es ded;, que pueda caber err Ja alacena sin
ningun problema o en ¢ refrigerador.

¢/ El envase debe ser I3l de sostener sin gue se resbale
[atin azando se tenga las manos moadas)

aj Debe ser IEd! de abrir sin que af usuario se le rompan
fas urias y volver a cesrar en ef futurp.

&l Desde & punto de vista del gperador de 13 tienda.

7 Facll ade manejar y de apflar No deberd ocupar mds
espacios en &f anaquel que otro producto de la misma
secdldn, por efemplo. botellas en formas de pirdmides o
formas extrarias.

24
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g Que & envase sea resistente a las manichas que al
mormentg que se tome def anaguel no queden marcados
las dedas fhuellas] en fa etiqueta; esta denota falta de
cafidad en e prodiucto.

Es importarite que o fabricante defe un espado en e
ervase para colocar & predo, aurnue er i acualidad fos
grandes supermercados han adoplado nuevos sistemnas
como es &l codigo de barras” ,,

En Mé&dco comesponde 2 1a Secretaria de Salud la regu-
lacién y vigilanda en estos aspectos.

Organizaciones paralelas como la Direccién General de
Politica de Comercio, la Direccién General de Desarrolio
Tecnoldgico {ambas de la SECOFI}, e induso la Direccion
General de Prevencién y control de la Contaminacion,
influyen en la determinacién de los reglamentos,
induyendo lo relacionado con el mensaje.

tas Normas Oficlales Mexdcanas [NOM) para los envases
son 159 en la actualidad, y hacen referencla a las normas
del Food and Drugs Allowance de Estados Unidos.

En México fue creado el Comité Constititivo Naclonal de
Normalizacién de Envase y Embalaje, el 3 de marzo de
1972 con el objeto de elaborar y difundir las nomas al

respecto.

Con todas estas reglas queda claro que no es posible
Jugar con los envases, y el disefio gréfico no se aplica a
los mismos para embellecerios simplemente; sino para
apoyar a los objetivos del marketing en materia de
comunicadién.

1.2.2 B ) Estructura Comunicativa

En términos del profesor Reséndiz, el cuadro de per-
tinencias para el disefio grafico es una serle de reactivos.
Los reactivos —segln lo explica— son los elementos
grificos de preponderandia que aprontan una reaccién
determinada en €l consumidor, evocando un sentimiento
favorable hada el producto. Los reactivos en un envase
son:

A} FORMATO.- {Puede cambiarse? Si se cambia, ¢Hay
méquinas de produccién adecuadas para elio? iCuédnto
costaria? {Cabria el envase en i0s anaqueles y en las
alacenas? {esto lo ve el disefdador Industrial,
supuestamente}

B} COLOR DE FONDO.- El color evoca sensaciones y
emodiones. Se sabe, por ejemplo, que el azul da sensacidn
de frescura y de higiene, de manera que es el favoritoc
para productos de timpieza. Es un factor esencial para
que el envase logre su cometido.

C) TIPOGRAFIA.- Cada fuente puede proyectar una in-
tencién, por ejemplo, si el producto es algo muy tradi-
cional como un pfatilio fino, le vendrfa bien una tipografia

Lucida Handwriting, por que su aspecto caligréfico (al
estilo de las antiguas recetas de la abuefa) queda bien al
caso.

D) LOGO O MARCA.- Es el elemento que debe recono-
cerse mejor a primera vista. Es el nombre y el signo, que
identifica al producto ¢ al productor. Tiene una importanda
crucial, ya que a eila se asodia todo el prestigio o el despres-
tigio de un producto; es un fndice de calidad. Supues-
tamente ya debe estar definida para cuando estamos en
el disefio de envase.

E) MASCOTA. Personaje caricaturizado, humano, ani-
mal, objeto animado, etc. que representa al producto.

F) FOTOGRAFIA.- Ya sea del producto o de personajes,
debe ser de la mayor calidad en todos los aspectos (com-
posicién, color, resoluddn etc.), pues su grado elevado
de iconicidad le confiere credibilidad al mensaje.

Es una forma de convendmiento muy efectiva, en tanto
que muestra lo que contiene el envase y lo que se puede
lograr con ello, Puede manejarse también como un
refuerzo a las atribuciones psicoldgicas.

G} MOTIVO. Elementos que apelan 3 una motivacion
como salud, estatus, sexo, belleza etc. Aqueilo gue mueve
al consumidor intemamente.

H} BONDADES O PROMESA DE VENTA.- Ventajas
que pueden ser inherentes al producto, como el sabor, o
crujiente, lo mas compacto, lo més econdmico, lo mas
grande, fo més resistente... O bien totaimente psicolS-
gicas, como: “el mas loco”, “ef més descarado”, “el mas
tiemo, “el que se toma con los amigos”™ etc.

I} MATERIALES.- Nuevamente, esto conderne al disefio
industrial. Mas hay que recordar, por ejemplo, que estd
penado imprimir en la parte interna del envase {en co-
mestibles). Asi mismo, los envases susceptibles de que
un nifio se lgs lleve a la boca, deberdn prescindir de
cualquier material 0 substancia que pueda intoxdcarios,
Incluyendo ia tinta de impresién.

J} PROMESA BASICA.- Lo que es el producto en si, la
descripcién del mismo.

K] PROMOCIONALES.- Aquellos flashazos, que son
parte de 1a promesa basica y de las bondades, pero que
cumplen objetivos de promocion, es declr, que atraen
con mayor fuerza la atenddn de los consumidores.

Como ejemplos estdn: “100% Natural™, “El Original” “Con
Limén”, “El Arranca Grasa™ “Sin Azticar”, “Sin Colesterol”,
“Con Hierro®, “Con 8 Vitaminas®, “Més Energia”, “Mata
Gérmenes”™, “Fortificado con Calcio™ etc.

Cabe aclarar que no es el slogan, ef slogan es ia frase
corta que alude a la campana publidtaria, €j. "No puedo
creer que no es mantequilla™ o “El aceite que cuida el
corazén de tu familia”, o “Toda la dulzura del azicar, sin
tantas calorias™,
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1.2 EI Envase como aplicacidn del Disefto y parte de la Imagen Globa)

L) LEGALES.- Los datos que deben aparecer obliga-
torlamente [contenido neto, fecha de caducidad, lote,
datos del fabricante, advertencias de peligro, compo-
sicion, tabla de valores en su caso) asi como las res-
tricciones en el mensaje, a fin de proteger al consumidor
de cualquier tipo de engafo.

M) ELEMENTOS SOLO DECORATIVOS.

Aunado a todo lo anterlor, existen otras consideraciones,
no menos importantes, que tamblién hay gue tomar en
cuenta:

IMPRESION. Se refiere a ias espedificaciones técnicas para
el sisterna de impresién. Los originales para la reproduc-
cidén deben cumplir con los requerimientos necesarios.

PANELES. Los paneles del envase conforman el
soporte de impresién del mensaje, por io que
deben tomarse muy en cuenta para colocar
correctamente la informacién. 2

En general, el frente es donde van los
reactivos principales de motivacién y ef
contenido; los laterales pueden llevar ef res-
to de Ia informaciédn, incluyendo la forma de

uso y el cbdigo de barras; el panel posterior, 3 _

en algunos casos, puede Induir alguna receta,
algun juego, o algun texto iustrado de interés,
relacionado con el producto.

Por otra parte, los paneles de un envase oficialmente
son:

1. FErontal. Es el de mayor lucdmiento al plblico,
ahf va lamarca con su “M.R", la descripcion genérica,
los elementos gréficos de mayor atraccién y el
contenido neto)

Siendo el envase, entre otras ¢osas, un recurse mds de
comunicacién de los signos de identidad Corporativa,
comparte también Ia Imagen Global. Una variedad de
envases pueden ser disefiados para diferentes marcas de
producto, que sin embargo pertenecen a la misma firma
industrial. Por poner un ejemplo: las marcas “Saladitas”™ y
“Emperador” pertenecen a “Gamesa”. Por elio la marca
identifica al producto mds que a la empresa, aunque des-
de luego no se disoda.

Parafraseando a Norberto Chivez, L2 identidad de
Producto puede definirse como ef conjunto de atnibutos
que corfiguran ef perfil Sptimo a comunicar sodalmente,
sobre jo que s & producto.

Imagen de producto, por su parte, es el recuerdo [como
concepto favorable o desfavorable).que se deja impreso
en la mente del consumidor, por medio de todo lo que
conforma la identidad de! producto [ventajas, beneficios,

~1

1.2.3 Identidad de Produs

2. Posterior. Puede ser una repeticon del diseo fron-
tal, o hien algo diferente y propositivo (juegos, recetas,
sugerencias de uso etc.)

3. Lateral Jzquierdo . Cualidades del producto, in-
formacion refacionada con 6, logo en pro de la ecologia,
y cédigo de barras.

4., Later erecho . Informaclén nutrimental e

ingredientes.

5. Supefior. lieva la fecha de caduddad y el No. de lote,
de preferencia en tipograffa rgja. indicadiones de apertura
y desechado.

6. [Inferior . Précticamente vaclo, tal vez algunas marcas
para &l llenado.

En el caso de los envases plasticos,
la base tiene impreso, en realce, el
codigo de clasificacion para el

reciclaje.

Joan Paul Fauvé resume las
funciones basicas del envase
L.~ * como sigue:

“El empague satisface una funcion
téenica fla protecddn del producto, ef
reuso del empaque y la adaptadon
def producto para su consumoy, una
furiddn econdmica fhacer mds sendilo
su almacenamiento asf como su
transportel y una funcién publicitara.

\
6 Est3 fundion es de gran importancla:
mefora su promocidn y reduce ef
precio como un resuitado de 13 producddn de masas. ”

-

-3

envase, publicidad, precio, calidad etc.} Por otra parte, se
sabe que los programas de identidad estin hechos bajo
el principio de universalidad, que se extiende a los
aspectos temporal, fundonal y psicoldgico:

“El principlo de universalidad presenta tres vertientes.
a8/ Iz unhversalidad termporal; b} Iz universalidad espadal,
¢/ ia universalidad psicoldgica. Estas facetas - que no exclu-

yen la cultural se corresponden con las sigulentes pre-
misas.

af un programa de Identidad corporativa estd hecho para
durar (temporalidad] y. por tanto, no debe estar sujeto a
modas pasaferas.

b} estd hecho para expandirse fespadialidad) y para estar
en muchos soportes o media simultdneamente
[ublcuidad)



1.2 €I Envase como aplicacién del Disefio y parte de la Imagen Global

¢ estd hecho para ser asimiladio por urt nimero indefinido,
Pero slempre importante de individuos, a veces
correspondientes a diferentes palses y aulturas {psico-
logla)” .,

A semejariza del signo de I.C. el envase puede aparecer
en diferentes soportes 0 media simultineamente, como
un elemento sintactico; por tanto, comparte la
universalidad espacial. Sin embargo no se puede dedir lo
mismo en cuanto a o psicolGgico y lo temporal.

El sisterna de identidad corporativa debe mantenerse por
un largo tiempo. El envase y la publiddad, en cambio,
son menos universales en el sentido de que se dirigen a
un mercado objetivo, con necesidades y motivaciones
muy especificas. Ademds, sucede que sf los determina la
moda y los valores vigentes en la sodedad.

El lenguaje publicitario es también el del envase, y
comparte igualmente los “cuidados seménticas™ que lo
hacen rentable. Benito Angel, hablando sobre el
ienguaje publicitario, hace patente esta afirmacion:

~...existen tres modos de Racerfo Rinclionar de manera

productiva:

e IEYRS. Mas en & plano ae 1a
rbfmaquem ammacmcqotose:deasquedeterminen
regimente imponiéndose.

La vigllandia semdntica. que trata de evitar la tendencia af
desgaste y a la obsolescenda de los discursos de este

lengusje. Es mudho dinero €/ que supore /2 creadon de
una buena imagen de marca de un producto para rno
ratar de haceria rertable.

Nt

La siguiente cita explica fo que es en si una marca, cudl es
su importanda y qué dases de marca existen:

“Una marca de fdbrica es cualquler simbojo, sefial o
palabra, diserio 0 combinacion de éstos, cLyo proposito
s declr quidn fabrica 0 vende un producto para distinguir
este articulo de todos los dernds, y tene por fin impedir
gue & ptiblico sea engariado y proteger 3l propletario,

y,
=] tevrs o

p

~1.2.4 La Marca

£l uso de ingenferias. asociativas o conceptuales, que
cambian el significado de los productos, llendndolos de
nuevos sertidos, posibilitando hablar induso de aguello
que i3 sociedad no estd dispuesta a escuchar”

De manera que el envase goza de mayor libertad con
respecto al sistema de identidad corporativa, sin llegar a
alejarse totalmente de éste, pues en él encuentra una
base de comunicaddn mds sélida que lo avala.

1OYLTa TOYOTA

Ed
MOTOH OrL MOTOR Ol

LAY LT

MOTOR VKL

conira la competencia infusta y al uso legal de su
propiedad.

Exdsten bdsicarnerite 6 marcas de fHbrica.

Las palabras de! diccionartfo son tomadas del mismo para
describir ef logo, por efemplo corora.

Otro tipo son /as palabras acuriadas en que_juegan /as
vocales con las consonarites, por efempio OXX0O, KO-
DAK. Es Importante destacar que este tpo de marca en
ocasiones resufta dificll de pronuridiar y recordar,

Los nombres de personas o apeliidos que muy a menudo
los emplean los fabricantes para sus productos. por
ejempio, Carolina Herrera, Don Pedro, también se pueden
usar los nomibres mitologicos ¢ histdricos como Carlos V
o Aladdin.

-Los nombres geogrdficas como Chocolates Suizos.
Inidiales y ntimeras como es &l caso de I1BM.
Y por ditimo cuando utilizamos algan dibujo, diserio o

emblema, como cf pan Bimbo ef cual es un efemplo dlaro
ya que utifiza e osito blanco. ”

13
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Otra cosa es I3 fmagen de marca, que Joan Costa define

aﬂ:.

“imagen de Marca. Representacion mental de
un determinado “estifo ™ de una empresao
una organizadon, transmitida especial- /A
mente a través de sus actividades de

produccidn y de sus actuaciones |
comerdiales; de sus productos y K-
neas de productos, servicios,

publicidad,

Imagen de empresa e Imagen de §
Marca no sor excluyerntes una de otra,
¥ 8 menudo ambas coexisten -~ A,
expifcitamente o no- en los dmbitos ™
Institucional y de actuacién comerclal
alimentando la imagen def producto” .,

La matca de un producto no es en todos los casos el
sigho de identidad corporativa, constituye prefe-
rentemente el distintivo grafico de laidentidad del

producto.

“La marca puede considerarse como un
distintivo gréfico de identidad. La identidad
corporativa como un sistemo visual progra-
mado de la identidad. La imagen globat,
como una actitud “performante”, que se des-
pliega en todo un estilo de pensamiento, de
accién y de comunicacién de la empresa.”
(Joan Costa. Im.Gl. p.187)

Econdmicamente, las marcas son un activa muy im-
portante para las empresas, son los instrumeritos para

Identificar, diferenciar, promover, posidonar, repre-
sentar, y proteger legaimente sus productos.
Lo primero que debe ostentar el envase
es justamente la marca, que forma
A parte de la ldentidad del producto y

3, de la empresa.

Ei esquema que propone Joan
Costa, esclarece cual es Ja dimen-
1 3lon de fa Imagen Global, la
identidad Corporativa, y la Marca,
f COMO conceptos que se engloban.

Las marcas estin avaladas por la
empresa, y a su vez avalan [a calidad de
" los productos. Aquellas que gozan de un

buen posicionamiento es gracias a3 una acertada
estrategia publicitaria, y a una adecuada mezcla de
mercadeo {producto + precio + distribudén + presen-
tacién)

La marca y el envase favorecen conjuntamente ia
aceptacién del producto, inciuso cuando éste no es muy
comerdial, como en el caso de los medicarmentos. La misién
principal de ambos, cuando se trata de productos cuya
elecddn no depende del gusto del consumidor, sino de
una prescripcién médica; es la de brindar a los usuarios
{médico y padente} la certeza de que el origen y Ja des-
cripclén son confiables.
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2.1 Metodolagia del Diseilo Griflco Aplicado a Envases

2.1 METODOLOGIA DEL DISENO GRAFICO APLICADO A ENVASES

Métodologia y Disefio, conceptos inseparables.
¢Cémo pordria decirse que hubo diseio sin
haber seguido un método en pro de la
acuracidad?

Segun e diccionario, metodologia es la ciencia que trata
del método. El método es la forma ordenada de
pensar, hablar o actuar. Algunos sindnimos de
método son: procedimiento, técnica, teoria,
tratamiento y sistema. Etimoldgicamente viene
de meta y odus {camino, en latin), fo cual nos
aterriza en la definicién: camino que

Otra definicién de método es: “Corylunito de reglas que
deber: ohservarse para poder lcanzar, con rapldez y pro-
vecho, un fin determinado” |,

La metodologia es el tratado de los métodos. Se entiende
también que la metodologia del disefio es un proceso
légico por el cual se llega a un objetivo o una solucion. Ef
profesor Reséndiz dice que la metodologia es la siste-
matizacién de una logistica.

En cuanito a la palabra sistema, se entiende aqui como el
conjunto de criterios y condicionantes, que se determinan
unos & otros, y definen una forma de trabajo, de organi-
zacién y de vida en general,

“..un corjunto de variables Interrelacionadas ... causarn-
tes unas findependientes] y causadas otras [dependien-
res) denitro del todo estructural” |,

Toda metodologia parte de Iz necesidad de encarar los
problemas en forma racional, en vez de improvisada.

Ya sea en el drea tecnolégica, administrativa, politica, co-
municacional, pedagdgica, de investigacion, e incluso ar-
tistica, siempre es necesario adaptarse a una disciplina

Disefior siguiendo un método es dejor de andor o ciegas hras la solucién,

de trabajo que nos permita alcanzar los objetivos en forma
precisa.

Diferentes métodos pueden integrar una metodoiogfa,
en el momento en que son ordenados en secuencia ldgica
para alcanzar un fin determinado.

El disefo es un proceso sintético

¥ transformador, mas altd del an-
tiguo concepto de dibujar, como ya
se dljo anteriormente. Es el segui-
/ miento de una metodologia lo que

0 - establece el valor superior de la obra

—
se sigue para llegar a una 4\\ de disefio, ante cualquier otra
QQ' B manifestacién simplemente estética.
Christopher Jones ve al disefio como una
7 aN actividad a través de la cual ef ser

humano transforma su propia vida
en la tiefra, y a la vez, como algo
en constante renovacion.
Entiende al método no como una
cosa mecanica e infalible, sino
como una manera de mejforar
relaciones:

“Fara mi ef diserio es una forma de
meforar 1as relaclones entre los
obfetos y /a3 gente. La parte central def
proceso de diserio. consiste en
maodificar lo que ya existe, lo que
Incluye tanto teor/as como
practicas... iHacer la teoria ef amo de
/3 préctica es sin duda una forrna de
represionl.. . Ninguna transformacion es posible si uno
Se atierie a metas u objetivos fifos. A memudo ocurre
que es la certezz mental la que resulta ser la dificuftad
subyacente. & controf oculto, 13 barrera de vida“ ,

Especifica igualmente que en el diserio los resultados
son conocidos antes que los medios de reallzacidn, y que
a2 menos de que el disefiador prediga correctamente los
efectos en base a la informacidn con que cuente, el resul-
tado final del disefio no serd una solucion satisfactoria en
su totalldad.

El hombre predice asi el futuro, y aplica en el disefio su
capacidad intelectual, imaginativa e intuitiva en la solu-
cién de todo tipo de problemas, Intentando mejorar sus
relaclones con el mundo, modificando fas formas de con-
vivenda y, en suma, adaptando la realidad 2 si mismo.

La aplicacién de una metodologla de disefio evita con-
secuendas indeseables, condliando las pretensiones det
emisor con Ias necesidades del receptor, para servirle mejor
a ambos y ofrecerles soluclones precisas en menos
tiempo.



1.2 El Envase como aplicacidén del Disefio y parte de Ia Imagen Global

La prueba y el error son demasiado costosos como
para dedicarles tiempo, por €lio, un planteamiento claro
del problema y una metodologia objetiva ayudan a
ubicarse en Ia via de solucién correcta. No obstante,
siempre hay un factor de riesgo en cualquier tarea de
diseno, ya que en realidad nada estd escrito y el disefador
no es adivino.

Lo gue sf se puede esperar de un disefiador profesional,
sin embargo, es que reduzca significativamente la
posibliidad de que fatlen los objetivos de comunicacidn,
por culpa un discurso deficiente.

La metodologia de! disefio grafico le debe mucho al disefio
arquitectonico, al disefio industrial y al arte. De Ilos
primeros ha heredado la sistematizacion del acto crea-
tivo, y del arte 1a exploracién plastica.

El acto creativo consiste ef tomar 1as experiencias y reor-
ganizarias en un nuevo sentido, independientemente de
que tenga o no un propdsito definido. La sistematizacidn
es precisamente lo que le da direccidn a ese proceso,
hacia algun objetivo en particular.

4Cual es 1a metodologia general del disefio? En un
principio se creia que el inico método proyectivo era
solamente artistico, del cual Christopher Jones dice:

"...cuando el disefiador estd tratando con el futuro

se trata de crear bajo objetivos de
comunicacén.

La eleccién de técnicas, materiales y elementos
significativos debe ir de la mano con una guia

racional. En tanto el mensaije llegue a su publico y

éste lo entienda, todo es permisible.

misma, como oposidén al presente, la duda dientifica no
es de mucha utliidad y tiene que emplear algiin otro
ingrediente mas cercano al acto de fe.

£l método artistico es adecuado cuando el diseriador
tene que encontrar su camino a través de urn amplio
numero de alternativas, a /3 vez que investiga un nuevo
Y constante modelo sobre &f cual basar sus dedislones”

Esto no es una dedaracidn de inutilidad de los métodos
racionales, por el contrario, el enfoque de Jones es que
los problernas de disefio no pueden resolverse de manera
automdtica [como lo haria un ordenador)

En el proceso creativo, el diseitador se encuentra siem-
pre con nuevos puntos de partida, con nuevos datos que
le pueden dar otra direccidn al problema, o que pueden
sef claves para enriquecer sus propuestas.

En los afos 60's hubo partidarios de que el disefio, al
igual que el arte, seguia un método misterioso que de-
pendia completamente de los procesos subconsclentes
[método de "la caja negra”)

Bruce Archer y el profesor Markus , investigadores a los
que se debe pricticamente la metodologia del disefio
arquitecténico, adoptaron un enfoque distinto al de la
caja negra y comenzaron a estructurar un modelo 16gico

del proceso de disefo, basado en el andlisis de

A s:stemas y operaciones

Caprichos artisticos no caben cuando

En arquitectura, ia morfologla del disefo es Ia
secuencia integra de acontecimientos, desde la
primera concepclén hasta la realizaclén def edificio.
La ponencia de Bruce Archer fue una sintesis muy
sofisticada que consta de:

1. PROGRAMACION

Bruno Munari explica que el artista normalmente

no requiere de un método proyectivo especifico, ya

. . 2. ACOPIO DE DATOS
que su creacion es un experimento en donde pue-

de utilizar las técnicas que mejor le acomoden a 3. ANALISIS
su propdsito expresivo.
. 4. SINTEY
Sin embargo, sefiala también que el proceso cam- S s
bia totalmente para el diseftador: 5. DESARROLLO

=...el disefiador, dado que ha de utilizar toda cla-
se de materias y toda clase de técnicas sin prejui-
cios artisticos, ha de disponer de un método que
le permita realizar su proyecto con la materia ade-
cuada, las técnicas precisas y con la forma que
corresponda a la funcién (incluida la funcién psi-
colégica).

Ha de producir un objeto que no solamente tenga lo
calidad estética sino que en él cada componente,
comprendido el econémico, se ha de considerar al
mismo nivel. Y ademds se preocupa de que el piblico
entienda su producio”

6. COMUNICACION

El Dr. Eliot Hutchingn afirmaba que el proceso
creativo siempre es:

“Primero reconadimiento del problema, sequndo, urt
periodo de estudio y. casf siempre, un perfodo de
profunda frustradon. Este va seguido, despues, por
1a reveladion, la realizacion y; finalmente, e/ jubflo”




2.1 Metodologfa del Disefio Grafico Aplicado a Envases

En palabras del profesor Julidn Lopez Huerta, la meto-
dologia general del disefio se resume en cuatro etapas,
sin contar los aspectos comerdales o de negociadion:

Metodologfa del disefio

1. identificacion del problema. {No puedes
encontrar lo que no sabes que buscas)

2, investigacién. Documental y gréfica. Andlisis, inter
pretaddn y discemimiento.

3. Alumbramiento. A nivel tedrico, técnico y de
sensibilidad.

4. Comprobacién. Comprende 13 impresién y la
puesta en practica del mensaje o prototipo ¢El disefio
funcioné? Si la respuesta es no, regresar a alguna
€tapa anterior para ver en dénde estuvo el problema.
Si la respuesta es si, proceder a la reproduccién en
serie y a la distribucion.

Algunos autores como Bruno Munary son exhaustivos
en la construccion de su modelo metodoldgico, sin em-
bargo podemos resumirios en cuatro etapas muy daras,
que comresponden 2 los conceptos de:

1. Caso, Identificacién del Problema.
2 investigacion

3 Alumbramiento e Hipdtesis.

4

Proyecto y Comprobadién.

La secuencia No.1 corresponde a la
identificacidn del Probiema.
Esto es, plantear |2 tarea a realizar
en términos simples, como una

declaracién del objetivo general, por

. ejemplo: “Llevar a cabo el disefo

p . gréfico para los envases de las mar-

garinas marca X*.

Paralelamente al planteamiento basico, que responde a

la pregunta “¢De qué se trata?™ (Caso), el disehador

incurrird en otra serie de preguntas, tales como: LQuién
es ef emisor?, LOuién el receptor?, {Por qué se necesita?,

{Qué antecedentes hay?, ¢Cudnto tiempo?, {Cuanto

costard?, {Bajo qué condiciones?, {Codmo empezar y

c6mo continuar? [plan de trabajo).

Es en esta etapa inidial cuando se debe hacer un “cuestio-
nario hipotético™ que es, en pocas palabras, o que cree
el disefiador que debe saber para situarse en el camino
correcto.

La secuencia No.2 es la fase de
Investigacién, proplamente dicha,

aunque tal vez ya se esta investigando
desde un principio, de manera que
este paso se encuentra inmedia-
tamente asociado con el anterior.

El limite entre e primer planteamiento y Q ‘
la investigactén a profundidad es, en ] -
préctica profesional, ef acuerdo econémivu

con el cliente.

Desde e momento en que el disefiador y el solicitante
firman un documento {encargo formal}, quedan establed-
das las condiciones, aclarados los derechos y los com-
promisos.

Comercialmente la fase inicdlal es una solicitud de presu-
puesto, la cual no se cobra, pero una vez aceptado y
firnado de comtin acuerdo, ef tiempo es oro.

La Investigacidn consiste en reunir datos suficientes, que
sean de utllidad para el disefio.

A menudo se orienta hacla el mercado, pues lo que se
busca es contar con bases confiables para definir qué es,
exactamente, o que se debe decir {contenido}, y cdmo se
ha de codificar correctamerite (formal.

El emisor aporta solamente a intenci6n, los objetivos de
la comunicacion, los limites y el dinero.

Las preguntas basicas para empezar €l trabafo surgen a
partir de la primera charla con el cliente. En la segunda
fase se plantea el problema en forma de preguntas con-
cretas, cuyas respuestas sean una clave, evidentemente,
para la elecd6n de elementos significativos gue han de
ser estructurados en ef mensaje.

En ocasiones el diente propordona absolutamente todos
los datos que sirven de guia; en su defecto, el disefiador
tlene que hacer una investigacion por su cuenta, u
ordenaria si es necesario.

El profesor Jaime Reséndiz menciona, cormo una gufa de
lo que hay que conocer para el disefio de envases, la
necesidad de contar con informadén interna y externa de
la empresa solicitante, y principalmente la descripcidn
mas completa posible de ios consumidores, desde los
puntos de vista:

Geogrdfico (la zona en que viven}, Demogréfico [aséntos
son, qué edades, sexo, nivel de estudios, ingresos, con
qufenes vive etc.), y Psicografico {cusles son sus
costumbres, sus gustos, sus habitos de compra, sus
intereses, sus grupos de referencia etc.)

St el solicitante no cuenta con la informacién suficiente,
mas alla de las cuestiones intemnas de la empresa; si no
entrega ningdn “Brief” o resumen de requerimientos, en
funddn al producto y su mercado; serd necesario ad-

vertirle de la necesidad de Investigar io que haga falta, a



2.1 Metodologfa del Disenio Graflco Aplicado a Envases

fin de establecer los pardmetros claros para el disefio y
garantizar asi un buen resultado.

Si el presupuesto lo permite, se puede contratar para el
cliente jos servidos profesionales de investigacién de
mercadao,

E! profesor Jaime Reséndiz, refiriéndose a los rasgos perti-
nentes del disefio, hace su “Planteamiento Reactivo™
para la eleccién acertada de elementos gréficos de pre-
ponderancia.

Consiste en preguntarse, a partir del anélisis de merca-
do, {Qué tan favorable serfa mostrar en el envase X
elemento, o utilizar X colores, en fundoén a la reaccién
que trendrd ia gente al verio?

Por ejemplo:

Se encontrd que el producto se consume en la mafana.
¢individual o colectivamente? ¢Qué colores representan
su sabor, qué elementos se asocian con el momento?

Se encontré que los compradores buscan productos quie
cumplan con tales requisitos {su composicion, su duracién
etc.) LQué es lo primero que revisan en 13 informacién del
envase? LEn qué parte del envase deblera aparecer esta
Informacién?

Se encontrd que ios consumidores principales son mujeres
de tales edades, de tales estudios, de tal estado civil, de
tal nivel socioeconémico Lo compran por recomenda-
cidn? &Son las compradoras directas? ¢Qué grado de
sofisticacion o senclilez prefieren —ademas del precio- para
considerar al producto digno de confianza? {Qué imagen
va con su personalidad: practica, relajada, juvenil, audaz,
coqueta, tradicional, timida, sumisa, familiar, maternaf,
elegante, sociable...?

Se encontrd que la competencia son otras tres marcas,
con tal o cual antigliedad en el mercado. ¢Cudl es su
estilo de disefio? ¢Les ha funcionado? {Qué colores,
formas, figuras y elemeritos en general, predominan? £5e
han creado cédigos de los que no conviene salirse, o es
mejor lanzar algo novedoso?{aqui corviene tabular las
caracteristicas de los otros envases, y expresarias
numéricamente para determinar cudl es la tendencia)

LEstén los consumidores a gusto con los productos
actuales? ¢Qué més les gustaria? ¢Qué han descuidado
los competidores? {Cudnto costaria reproducir un disefio
especial? ¢Como reaccionarian los consumidores si se
propone una presentacion diferente? {Conviene salirse
de ios cinones o seguir a l2 mayoria?

Se puede advertir en este planteamiento que: Problema,
Investigation e Hipdtesis, se interrelactonan.

Basdndonos en el estudio de los datos que propordona
el cliente, surgen en el disefiador nuevas preguntas que
pueden prolongar la fase de investigacion, pero que vale
Ia pena responder si es que se quiere liegar a una solucién
de fondo, es dedir, confiable {tampoco mdgica)

De esta manera e disefio gréfico deja de ser subjetivo. Ya
no se trata del buen gusto de los creadores, ya no es lo
que significa esto o aquello para uno, sino para 1a socie-
dad {principio de universatidad]

Por otra parte Mr. Pilditch y P Frosith explican grosso
modo los métodos de investigacién de mercado. Existe
literatura especlalizzda so-bre el tema, pero en general,
la Investigacién puede ser:

<, (]

() (A <
< e & S
8 8

Cuadlitativa &

7 R
~ INVESTIGACION
DE MERCADO

Cuantitativa

De Fuentes Pimarias De Fuentes Secundarias

1. Cualitativa.- Enfocada a explicar y descubrir las
motivaciones de los consumidores.

2. Cuantitativa. Enfocada a describir al mercado objetivo
en términos estadisticos.

La primera se vale de fuentes primarias, paneles, entrevis-
tas en grupo, cuestionarios y métodos proyectivos (en
donde ia gente se proyecta)

La segunda utiliza principalmente fuentes de informa-
cién secundaria como material de consulta publica:
bibliografico, estadistico, hemerografico, via internet etc.
También se vale de encuestas dirigidas a una muestra del
mercado objetivo.

La secuencia No. 3 corresponde a \\
ia fase de Alumbramiento, queen

el disefo grafico viene siendo como

el planteamiento de una hipétesis. / :

e

Se trata de proponer las soluciones’
posibles, tomando en cuenta todo lo ante- :
rior y los objetivos de la comunicacion. Es en sila
proyeccién creativa de lo que el disefiador cree que puede
funcionar, a nivel pragmaético, sintactico y seméntico.

El mensaje ha de cumplir con todos ios requerimientos o
pertinencias, que, como explica Liovet, son determinadas
por el contexto.

“Pertinenaas son ef confurito de rasgos que caractenzan
a un objeto... Dicho en términos ecoldgicos: ademds de
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¢Qué es el famoso «Brief»?

El “Brief” es un término del inglés, que se viene manejando de manera importante en las
agencias de publicidad y diseiio. “Brief” o “Briefing” quiere decir: Resumen. Es un
documento que el departamento de marketing debe entregar al disefiador, para orientario
en cyanto a los objetivos de comunicacién y a los reactivos (que més adelante se explican)
Generaimente se divide en dos partes: De Comunicacién, y De Diseiio.

De Comunicacién.- Establece ef ¢Qué se va a decir? Es el concepto que se puede expresar
en forma verbal, es el “texto del disedc”, como lo lama Liovet. Incluye:

A) Promesa Bdsica. Lo que se vende, sin més. El producto o servicio del que se trata. Ej.
una margaring.

B) Promesa de Venta. La parle motivacional del mensaje. Ej. :“cuida tu figura”, “tan sua-
va como mamda”, “nada te despierta”, “para estar cerca”, “poder arranca grasa”.

€) Promesa Auxiliar. Es aquella que refuerza o lo motivacion con aigo extra, de interés
para el consumidor. Se puede apoyar en la fotografia del producto, o bien, en la
declaracién de alguna ventajao para promover el producto: “Sin colesterol”, “Mds resis-
tente”, “recontrarica”, “10 % Mds”, “Con Yitaminas y Hierro”, “Forticalcio”, etc.

D) Recordaci6n. Los elementos que interesa se queden grabados en la mente del consu-
midor, como la marca o el nombre de la empresa.

Gymmyec. Es la magia de algo, aquello que lo hace especial y inico. Comprende el uso de
figuras retéricas de la imagen, el metalenguaje, incluso lo subliminal. Es un concepto un
tanto dificil de explicar, pero en resumen, es lo que mas se graba en lo mente del especta-
dor. En publicidad, el gymmyc es el “chiste” del anuncio, esa particularidod que resulta ser
lo curioso y divertido del mensaje, por ej.: Se oparecen de la nada unos pingiinos cuando
el personaje prueba las pastillas. La chica descubre por qué su novio usa tal desodorante.
Lo mascota {dibujo animado)} se iraga el pan de una mordida. Etcétera.

Si se busca cudl es el gymmyc en un envase, se puede decir que estd en la composicién
misma, en el color, en su apariencia y estilo. De preferencia debe remitir a la publicidad, es
decir, debe quedar asociado con la magia del anuncio.

De Diseiio.- La segunda parte del “Brief”, la de Disefio, es materia de trabajo para el
disefiador, que para eso estd. Sin embargo, en ocasiones los ejecutivos del marketing se
toman la libertad de establecerlo, indudabiemente para vanagloriarse diciendo que la pro-
puesta fue suya, menospreciando en cierta forma nuestra labor.

En el brief de diserio quedan establecidos los pardmetros de composicién como son:

Color de fondo.

Fuente Tipogrdfica.

Ubicacién del logotipo.

Orientacion de la fotografia o lo ilustracion.

Formato.

El estilo visual a manejar (primitivo, expresionista, elegante, clasico, funcional).
Disposicion de los elementos (incluyendo normativos) en cada panel del envase.

A través del mecanismo formal de la investigacién, el diseAador puede definir todos estos

puntos; tan solo necesita contar con los objetivos de comunicacién (Brief de Comunicacion)
y con la informacién suficiente sobre el consumidor. A partir de su anétisis, él se encargaré
de interpretar las necesidades tanto del emisor como del receptor, y representar, por medio
de un cddigo de imagen acertado, los conceptos y valores que debe comunicar el mensaje.
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todas sus virtudes, los objetos quedan configurados por;
o configuran, un entoma {No se ohvide ef sentido iuerte y
original de la palabra ecologla: fo relativo a oikos, el medio
o lugar en que vivimos)”

Jordi Llovet dice gque todo aquelio conceptualizado,
que existié antes de la forma, y que se puede resu-
mir en una(s) frase(s) se denoming “el taxto del di-
sefio.”

“... un objefo de disefic puede ser reducido a una
frase descriptiva, © a un conjunfo de frases, que de-
nominaremos el texto del disefio. Anotemos que en el
caso especifico del diseiio gréfico, suele darse un
caso altamente curioso: el registro verbal es ya incor-
porado ol marco del disefio, como una especie de
reduccién o apoyo textual de lo que «dices el registro
visual. En el caso de los objetos, el disefio es mudo -
los objetos no hablan, pero «dicen» en su propia
superficie muchos cosos, entre ofras, pura qué sirven”,

Declaraciones calladas de los objetos, que estén
sobreantendidas con su sola presencia, y comproba-
das en la préctica (el uso) Fueron algo intangible en
un momento dado, cuando sole formaban parte de
la intencionalidad del diserio, pero siempre as-
tuvieron inscritas en la consideracién de ung necesi-
dad social.

El envase tiene la doble ventajo de conjugar las
posibilidodes del lenguaje de los objetos, con el lon-
guaije grafico, incluyendo el apoyo textual. De ma-
nera que su poder comunicativo es enorme.

El Alumbramiento en si, viene solo después de haber
indagado en busca de respuestas correctas, solo después
de haber determinado el cuadro de pertinencias, propia-
mente dicho. Es el momento en que todo disefador
puede dar testimonio de la capacidad intultiva, tan Im-
portante, que ha sido responsable de ios grandes descu-
brimientos de 1a humanidad.

Es en este momento cuando ia clencia y ef arte se conju-
gan, pues |a auténtica intuicidn solo puede ser el resul-
tado de un arduo razonamiento previo.

El profesor Gerardo Clavel dijo alguna vez que la crea-
tividad es fa capaddad de producir cosas nuevas y valiosas,
y que la persona creativa no es aquella que se inventa
cosas de la nada, sino fa que sigue todo un proceso,
retomando Ia realidad para proponeria posteriormente,
“corregida y aumentada”.

También reflexion$ sobre lo que significa valioso, pun-
tualizando que, en principlo, el término es subjetivo, y
que en todo caso & resultado puede ser valioso:

al para el dirculo afectivo del sujeto creador.

b) para su medio social.

g para la humanidad.

Lo nuevo puede ser grande y trascendental {fa TV., el
cinematégrafo, el CD...) o bien, mas humilde, pero

ventajoso {la regadera que ahorra agua, la etiqueta que
Incluye una receta etc.)

Mas lo Importante para el diseflador debe ser que su
disefio sea valioso para el medio social.

La creatividad en el disefio grafico, es entonces algo mas
que imaginarse farmas novedosas con cierta fadlidad; es
la capacidad de responder a 1as necesidades reales en
forma de soluclones practicas, estéticamente agradables,
y efidentes (por tanto, vallosas)

La insplracién méadrna se da en algan momento de la
actividad del bocetaje. Si para el cientifico es una
explicacién, para el artista-disefiador es I3 idea de una
forma, que generalmente termina de perfeccionarse al
momento mismo de plasmaria {en papel o en pantalia)

e

(CONCEPTO ) ~~<(ILUMINACION-~ ( MATERIALIZACION)
e ~ = —

En ocasiones fa propuesta genlal surge desde un prin-
cipio, por el contrario, otras veces la mejor propuesta
surge después de mucho explorar. Aquf es importante la
cantidad, jamas conformarse con lo primero que resulte,
sino continuar bocetando porque, seguramente, siem-
pre hay algo mejor que esta por asomarse.

Cuando el cerebro no de para mas, simplemente hay que
olvidarse del asunto y descansar. Hay que dejar que la
mente subconsciente se encargue de procesar las ideas,
de manera que al dia siguiente, con el animo fresco y
renovado, afloren los resultados de la sabia almohada.

xcuencia No. 4 del modelo
en estudio. Engloba la
idea de Proyecto y
Comprobacién. El
proyecto, en el disefio,
es la imagen definida
soporte gue da solucion
al problema, presentada ya en un plano, en una
magqueta {dummy}, o como una representacién virtual,
Oscar Olea dice que:

“Un proyecto es la imagern de una necesidad satisfecha;
por tanto, [a generadon de esa fmagen es un proceso
raciondl... Es un acuerdo entre 13 necesidad y la posibili-
dad”,

Es el momento en que se hace posible, para el usuario
def diserio, y para todos. la evaluacién def producto, en
funcién de los objetivos iniciales. Ante la existencia de un
prototipo (que es el proyecto en si), ya se pueden llevar a
cabo algunas pruebas, para verificar que el envase cumpla
con todos los requerimientos: Que sea notable, que sea
legible, que sea daro, gue guste, que sea legal, que sea
memoarable, que el formato esté comecto, gue sea ergo-
némico, que sea estable, que efectivamente funcione.
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Una vez satisfechas todas las condiciones para la acepta-
clén total y definitiva def diserio, se procede a la manufac-
tura y venita del producto, con su disefio grafico aplicado.
Esto supone la insercidn del mensaje en el medio social,
lo cual desata una serle de sucesos previstos, y tal vez
algunas sorpresas.

La produccién y distribucién del producto [correctamente
envasado) no derra la posibliidad de una etapa post-
diserio en la cual, transcurrido derto tiempo, se observa
Ia respuesta del consumidor.

Es entonces cuando, tanto el disefiador como el cliente,
se dan cuenta si hicleron las cosas correctamente, si hay
que corregir algo o solo meforar.

Es en la etapa post-disefio en donde se puede, y se debe,
recapitular &l proceso para aprender de 1a experiencia y
ser mejores la proxima vez.

Si el envase fue disefado siguiendo una metodologia
correcta {en cuyo caso no tiene por que fallar], y resuita
que el producto no se vende como debiera ser, o no se
logra posicionar, se debe estar preparado para defender
el trabajo con razones vilidas y con pruebas. Proba-
blemente la falla se encuentre en 13 calidad del producto,
o en una estrategla de mercadeo ineficiente. En el peor
de los casos, si en efecto el error fue del disefiador, habrd
que asumir la responsabilidad, aunque siempre queda el
recurso de hacer notar lo irresponsable de la aprobadédn
por parte del diente, al no haber apredado con deteni-
miento el trabajo antes de aceptarfo,
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2.2 TRATANDO CON EL CLIENTE

¢Cémo podria el disefiador comprometerse
a desarroliar propuestas, tentendo que
adivinar el propésito del clientey la
informacién basica?

Se sabe que los encargados de marketing, quienes tienen
la responsabilidad de elegir y contratar e servicio de dise-
Ao, no en todas Ias empresas existen, y por tanto ia tarea
de contactar con el disefiador, darle las especificaciones y
hacer formalmente el encargo, en ocasiones se delega al
departamento de compras, al gerente de pubiicidad {si lo
tienen}, al director de relaciones publicas, al director de
producto, en fin, hasta al personal contable, como se ha
dado el caso.

Muchas veces el disefiador tiene que hacer su propio
briet, y enfocar el problema objetivamente, ya que el soli-
citante no sabe hacer el encargo como se debe.

En esos casos se tienen que definir los objetivos de comu-
nicacion y, si es menester, se realiza la investigacién de
mercado | aunque es mejor contratara por fuera)

Es bastante sabla la recomendacidn que hacen algunos
disefiadores, de mostrar al diente lo que creemos que
son los objetivos. Esto ¢on el fin de vertficar que se ha
entendido por completo la naturaleza del trabajo y
verificar que se esté en Ia misma frecuencia. No todos los
dientes son tan especificos en lo que pretenden.

El director de una compafia de disero en Londres, Lewis
Woudhuysen, sefiald en alguna ocasion que sus disefia-
dores no tenfan ef 14plz sobre el papel sino hasta conocer
€l objetivo de marketing que habria de guiario. Mr. Pilditch
cuenta algo sobre la imposibilidad de disefiar sl no es
sobre la base de un Flef o resumen escarito y aprobado,

Se supone que el solicitante debe conocer su negode. Un
buen diente, como explica Pilditch, no llega sin informa-
ddn basica para el disefiador, ni éste puede compro-
meterse a desarrollar propuestas sin contar con esa base;
pondria en riesgo su propia imagen profesional.

El inidlar correctamente una tarea de disefio de envase
supone establecer un acuerdo comerclal y, desde iuego,
que ¢ cliente le brinde al disefiador la facilidad para
enterarse de todo lo referente a2 su empresa, a sus planes
de mercadeo, a su sisterna de ventas, a su producto,
etcétera.

“Aunque Ias condidones varfert en cada gabajo, general-
mente registramos 13 informacion bafo estos armplios
capfiutos: objetivo, ciiculo de tiempo, producto, mercado,
forma de distribucion, competencia, promocion, otros
factores, limitaciones téonicas, limitaciones de disenio.

2.2.1 Iniciando el Trato

Este resumen debe ser tarr completo como pueda hacer-
se... se pueden ahorrar tempo y dinero espedficando
daramente jas cosas en un papel, antes de que flegue ef
diseriador.

Mds tarde ef director de marketing puede ayudar a los
diseriadores a recoger los hechos que precisen conocer
de /3 empresa.

A menudo se necesita autoridad para conocer /la imagen
real de I3 empresa, por lo cual es mejor tratar con e
efecLtivo de mayor categoria. .. Propordionando objetivos
daras y una inforrnacdién pertinente, se pueden evitar fos
costasos titubeos del persenal de creaddn, que tlene que
adivinar fo que necesitamas ™,

Se sabe gue muchas veces las empresas, alertas contra el
espionaje industrial, no le confian de muy buena gana la
informacién a los prestadores externos de servicios —-como
es €l caso del disefador-, por lo cual exigen, tanto a los
despachos de diserio, como a los creadores de publicidad,
que se abstengan de trabajar para [a competencla
mientras se encuentran a su servicio.

Es parte de la ética profesional del disefador gréifico
guardar toda la informacdién que el cliente le proporciona,
para uso exclusivo en el disefio de sus ervases.

Una forma de tranquilizario y de darie confianza es ratificar
el compromiso de proteger sus intereses en el formato
mismo del acuerdo escrito.

La siguiente informacién, obtenlda a partir de platicas
con disefiadores expertos, asi como de lecturas de orlenta-
cidn pragmitica sobre disefio, nos revela recomenda-
diones bésicas en este negocio.

Primeramente, una vez definido el problema en términos
generales {charla inidial con el diente}, se debe presentar
una cotizacioén del trabajo, en donde se espedfican las
etapas de que consta el servicio, ef iempo que requieren,
¥y su precio.

Es necesario que incluya algunas notas a fin de proteger
los intereses propios

RECOMENDACIONES:

- "El disefiador se reserva la propiedad intelectual de sus
creaciones, solamente ceder4 el derecho de uso de las
mismas”.

- “Este precio tiene una vigencia de treinta dias a partir de
ia fecha correspondiente a esta cotizacién,
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igualmente hacer anotaciones sobre la forma de pago,
ios derechos y obligaciones de ambas partes:

-“Para el inicio formal del trabajo sera necesario efectuar
€l pago del "X %" dei costo total como anticipo™.

-“Se presentaran un total de “x” propuestas en boceto,
para seleccién y modificaciones pertinentes. Las alter-
nativas gue se soliciten de mas tendrén un costo extra.

-“En caso de canceladdn del proyecto, una vez puesto en
marcha, el solicitante pagaréd (nicamente el 40% del
importe total del servidlo, perdiendo el derecho de uso
de cualquler creacién desarrollada hasta el momento”

“Avanzado el proyecto, aquellos cambios significativos
que alteren lo convenido en el acuerdo, no tendran
sujeddn al presupuestao original. En su caso, el disefador
presentard nueva cotizacion al cliente, validando ¢l anti-
cipo”.

Don Sparkman considera que si ef costo previsto aumenta
en mas del 10%, con respecto al presupuesto original, el
diente estd haciendo demasiados cambios, lo cual hay
que hacérselo saber, no a manera de reproche, sino como

adaracién de que esto modificara el precio.

En un momento dado, se tiene que firmar una nueva
orden de trabajo, reconociendo 10 que el cliente haya
pagado hasta el momento.

+ Nunca entregar algo sin recibir a cambio la constancia,
fechada y firmada, de recibido.

- Al momento de la aprobadidn de cualquier propuesta o
concepto, consegulr inmediatamente !a firma de auto-
rizacién en ef boceto o formato correspondiente. Preferen-
ternente de la autoridad mas alta posible [Director de
Marketing, Gerente de Publiddad, o Director General)

Respecto a ia entrega de originales y dummies, previo al
pago total del servicio, se advierte que: “Los derechos
autorales y de uso de cualquier obra no han sido cedi-
dos, en tanto no se haya dado factura por el serviclo, o se
haya firmado un acuerdo con el disefiador. El uso no
autorizado de los trabajos dard pauta para proceder en
términos legales contra el infractor”

Estas y algunas otras son las recomendaciones mds impor-
tantes a considerar, antes de iniciar cualquier trabajo. Pue-
den ahorrar dolores de cabeza mds adelante.

Los derechos comerciales pueden quedar

Para: Ing. Mario Rocha L. IDEGRAE establecidos desde un principlo en 13 hoja
Director de Comercializacidn 25/03/00 de cotizacién, que una vez firmada en sefal
Mr. Cheff. de aceptacidn, se convierte formalmente en

la orden de trabajo.

En atencidn a su solicitud, sometemos a su amable consideracion

la siguiente: Generalmente, como explica Don Sparkman,
Ia empresa solicitante, o ef disefiador mismo,
COTIZACION ya cuentan con formatos para las ordenes
. de trabajo, cuyos detalles varian segun el
El servicio comprende: servido def que se trate {impresién, investi-

1. Prediseiio.- Identificacién de factores mercadolégicos y de
comunicacién, Investigacién, andlisis e interpretacion de

datos para la correcta definicién del mensaje.

Tiempo estimado: 1 semana (36 hrs) Costo: $5,000.00

2. Fase Creativa.- Desarrollo exploratorio del concepto gréfico
para su aprobacidn. Presentacion de 5 propuestas a nivel
de boceto. Incluye una modificacién pertinente sobre la
propuesta elegida; cada boceto extra que se solicite, tendré

un costo de § 500.00
Tiempo estimado: 4 dias (24 hrs) Costo: § 4,000.00

3. Trsbajo técnico de disefio.- Refinamiento de elementos
graficos por medios digitales y/o tradicionales (dummy).
Entrega de originales para el sistema de impresion (preprensa)

Tiempo estimado: 1 dia(8hrs) Costo: $300.00

Cosato: $ 9,300
TVA:$1,395
Total: $ 10,695

Sin mds por el momento, y esperando vernos
Javorecidos, quedo de Ud

gaclén, disefio...) Cada orden lleva su nime-
ro de folio respectivo.

Como es de esperar, el que emite la orden es
el que establece las reglas del juego,
procurando proteger sus intereses a toda
costa.

St el proyecto es Jo suficientemente grande
no puede prescindir de garantias para las
partes convenientes, pero en todo caso, ante
la actitud “ventajista”, hay que aplicar algo
de ecuanimidad en la negociacién y pregun-
tarse: ¢Hasta qué punto estd reacdonando
el propio ego, y hasta qué punto est4 actuan-
do ia razén?

No quiere decir que se tenga que aceptar
toda condicitn; el trabajo {su resultado) y el
tiempo de todo profesionista tienen un valor,
Al margen de este criterio, y consciente de
que no se regala el servicio, el disefiador

Lic. Edgar A. Duefias Carballido

decide en qué puntos haré concesiones y en
qué puntos se reserva derechos.
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Este comentario viene a raiz de que el disefio tiene la
dificuitad de tener que vender ideas antes que productos
tangibles.

Los malos dientes pensaran que el trabajo intelectual y
creativo de tras de un buen mensaje {ademdas del iempo
del disenador} es gratuito. Taf vez estén tan acos-
tumbrados a "dar reciblendo” —como buenos mer-
caderes— que no se flan de nada que no sea inmediato.

Sparkman explica que los solicitantes consideran dete-
nidamente ias respuestas que reciben a su solicitud de
cotizacitn, y que el precio es un factor importante cuando
las firmas de disefio estan a 1a misma altura.

Hace un énfasis especial en fa importancia de saber
redactar algo mas que una simple cotizacion, es decir,
una buena propuesta de trabajo que le convenga al
cliente.

Dicha propuesta es una carta en donde se hace la presen-
tacién de la compaiiia, se le hacen saber al diente las
polfticas comerciales, la vision general def trabajo, el nivel

de calidad que puede esperar, algunos servicios
adicionales, algunas propuestas técnicas, el tiempo de
realizacién, y por supuesto, el costo:

“La respuesta @ una solicitud de propuesta:

LDedaraddn de capadidades: Esta es ja parte de 12
propuesta donde debe mostrarse 1a razon por i3 aual su
comparila es 13 mds aproplada para ese proyecto...

2 La visidn general del proyecto: ...lo que usted
persigue en su trabafo, asf como lo que eflas propor-

donardn. No repita solamente las espedifficadiones que le
dieron, muestre algunas sugerencias de su parte. Ante-
cedentes... su interpretacion de la historla del diserio
soficitado...las metas del proyecto... mostrar cferto
conocimiento del negocio al que se dedica su dlfente.

2. Requlsitos del trabglo... descripcidn completa de
las especificaciones del proyecto como &/ tamario, ef
numerc de paginas, ef numero de colores, tratamientos
fotogrdficos o fustrativas, métodos deé presentadon. ..
efectos especiales...

4._Propuesta t&onica... descripdon del trabajo desde
SU purtto de vista. .. habilidad para mejorar

Notas importantes;

Este precio tiene una vigencia de treinta dias a partir de [a fecha
correspondiente a esta cotizacion, fuera de los cuales, puede cambiar.

El disefiador se reserva la propiedad intelectual de sus creaciones,

solamente se ceders el derecho de uso de las mismas.

Para iniciar el trabajo serd necesario efectuar ¢l pago del 50% del

costo total como anticipo.

&f proceso de producdidn. Esta propuesta
no es... una descripcidn verbal de las
soluciones def diserto... Es para enssfiarle
al diente que & diseriador no realizard ef
jproyecto con urt método regular. El diente
estd pagando para recibir un trabgjo 3 su
medida y no aceptard menos.

5. Costo... debe excluir otros gastos
indefinidos. Las tarifas por cada hora pue-
dey: ser 35ignados por usted para servicios
complementarios, como sort la gerencia
de impresién, la direccldn de arte foto-
grdfico, , la flustracidn, /3 preparadion de
diagramas y grdficos, los derechos de

En caso de cancelacidén del proyecto, una vez puesto en marcha, el
solicitante pagard iinicamente el 40% del importe total del servicio,
perdiendo €l derecho de uso de cualquier creacion desarrollada hasta
el momento

Avanzado ¢l proyecto, aquellos cambios significativos de estrategia,
que alteren lo convenido en este acuerdo comercial, no tendrdn
sujeci6n al precio original. En su caso, el disefiador presentaré nueva
cotizacion al cliente, validando lo que haya recibido como anticipo.

El precio no incluye maquilacién, si el cliente lo solicita, podemos
llevar aparte la gerencia de impresién, cobrando una comisidn del
10% sobre el precio de este servicio.

Nombre y firma del cliente Nombre y firma del Diseflador

autor; Ia redacdon y captura de textos. ..

3/ no consigue el proyecto, no se detenga
ant. tiame al diente y pidale una opin/on

sobre su propuesta.

Escriba una carta diciéndole que su com-
pariia estd disponible st fas cosas no fundo-
nan con su competidor, £ste serd un de-
tafle que aprediardn y podrdn darle otra
oportunidad.

Los trabajos pueden hacer de los dientes
Y diseriadores, amigos o enemigos con /a
misma faciidad” |,
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Aigunos freelance que trabajan con frecuencia para una
rmisma comparifa, desarrollan una refacién laboral estable
con la misma.

Cobran sus honorarios por hora, y los dientes ya tienen
calcuiado el iempo que les llevard terminar un buen tra-
bajo, por o cual no tienen inconveniente en pagaries,
siempre y cuando gocen de reputacidn profesional, de
clerto prestigto.

En resumen, algunos dientes estan demasiado ocupados
para sostener una entrevista. independientemente de ello,
se debe responder a toda solicitud de cotizacién por me-

dio escrito, dirigido al solicitante, y declarando los
siguientes puntos:

Lo que incluye el servicio,

Las capacidades de 1a compana

El tempo requerido.,

El costo,

Las politicas comerciaies,

Una visién general del caso en donde se explica, en
resumidas cuentas, por qué se es fa mejor opcidn para el
encargo.
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Segun Pilditch, los empresarios destinan un 10% del
presupuesto para publicidad, al disefio de envases.

2.2.2 El Asunto Econémics &

Alec Benn estima que unos US $ 2,000,000
comprarfan apenas 40 minutos netes en TV,
al afio (menos de un minuto a la semana) Los
comercioles serian de 30 seg. y se transmifirfon
un tfotal de 80, en un afio. Esto es el minimo
para influir a nivel nacional,

En base a la afirmadén de Mr. Pilditch, st una empresa
transnadional dispone, por ejemplo, de $750,000.00 para
publicidad, serfan suficientes $75,000.00 {el 10%) para
el disefio completo del envase.

El resto {$ 675,000.00) es para la agencia de publicidad,
la cual se queda con un 15% (unos $100,000 mis o
menos) que le descuentan ios medios por colocar el
mensaje.

Esto parece bastante desigual si consideramos que los
efectos de un buen envase son tanto o mds redituables
que ios de un anuncio.

El tiempo que permanece un mensaje se ve limitado
precisamente por el costo elevado del espacio publicitario,
£l envase en cambio, puede reproducirse tantas veces
oMo sea necesario y por un periodo indefinido.

Retomando e ejemplo de los $75,000: si el disefio grafico
de envase le cuesta al productor alrededor de $ 10,000.00
{que es aproximadamente lo que cobran los despachos
especializados en Médco); quedarian ain $65,600.00

Cuando el envase tiene que ser algo muy espedial, se e
paga también a un disefiador industrial, para que deter-
mine los materiales y la forma fisica del mismo, sin em-
bargo, a veces [lega a tomarse el atrevimiento de aplicar
sus ideas para ef disefio grafico.

Tenemos entonces que en este pais no se cobra e disefio
de envase como se debiera, es decir, el 10% de publi-
cidad que menciona Pilditch, sino como 1a economia en

general lo permite.

Muchos dientes no cuentan con un Presupuesto muy
holgado como para encargar proyectos magnificos de
disefio y publicidad; por el contrario, su presupuesto es
limitado y su estrategia de comerdializadén se apoya en
el disefio de envase como medio principal de posicic-
namiento. Este tipo de clientes representan, tal vez, el
mayor reto para ef disefiador.
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A este respecto Sparkman dice que:

“E presuptiesto solo restringe 1a cantidad de dinero que
se puede gastar, no 1a cantidad de diserio que se puede
recibir. SI saben gastar ese capital sabiarmente, serdn unos
héroes. Sin embargo, un producto final terminado con
maia calidad serd recordado para siempre y no predsa-
mernte I3 cantidad de dinero que ahonaron en su compa-
iz de diserio”

Si bien es derto que el trabajo de un disenador debe ser
de calidad, se trate de un cliente grande o "mediano”,
también es cierto que existen clientes con “mucho
colmillo™ que tratan de fastidiar en lo posible, para
explotar al médmo a los prestadores de servicios como
nosotros.

Conodlendo la naturaleza del homre de negocios, no es
revelador decir que la mentalidad empresarial siempre
procurara sacar el maximo beneficio personal a costa de
quien sea. Alin slendo conscientes del valor enormme que
representa un disefio de calidad, y estando satisfechos
con el resuitado, existen clientes que tratan de hacer
sentir a los prestadores de servicios como nosotros, que
nuestro trabajo “no es la gran cosa”. Evitan que el
disefador se crea lo sufidentemente importante como
para cobrar lo que merece. Psicologia industrial.

Algunas de las razones por las
cuales nuestros servicios llegan
a ser poco valorados son las
siguientes:

1. La amplio oferta de servicios de disefio
que existe en el mercado.

2. Lo ignorancia de los pequefios empre-
sarios respecto al valor de la imagen.

3. La competencia de los impresoraes que
componen piezas a bojo costo (su
ganancia estd en el material y en la
impresion)

4. Lo equivocado estrategia compatitiva
de los disefiadores que mal educan a los
clientes {cobrando muy por debajo de lo
que vale su trabajo)

5. Lo avaricio misma de los industriales.

Entre estas razones probablemente la Glti-
ma encierra una leccién importante, que
ya sefiala Don Sparkman al decir que “en
el mundo de los negocios no todos son
honestos, como el disefiador inge-
nuamenie supone”.
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Valga mencionar todo esto para caer en la reflexién de
que, si un industrial es capaz de pagar cantidades como
ias mencdionadas, por un espacio publiditario, 2Cémo es
que siendo of envase imprescindible como vendedor
sllencioso, y teniendo la posibllidad de usarse por un
tiempo indefinido, e disefiador tiene que conformarse
con un porcentaje tan bajo, en comparacdidn con 2 agendia
de publicidad?

Probablemente este comentario es demasiado ambicio-
$o, pero hay que reconocer que el envase es,

econdmicamente hablando, tan valioso como 13
publiddad, y tiene pricticamente los mismos riesgos en
€l mercado.

Para evitarlos, como ya se ha visto, se sigue una
metodologia que incluye la investigacién a profundidad,
la creatividad y la aplicacién de estrategias compositivas
que en su conjunto, producen un buen diseno, digno de
cobrar el 10% del presupuesto para una campafia
pubilicitaria.

AC:

—Cliente
- Disefador

—Cliente
no veo algo antes?

que mas bien parece grieta, continoa.

- Disefador

y-..
- Cliente

muy distintas.
- Disefiador

porque...
-Cliente

Un cliente de mentalidad cerrada es preferible no tenerlo. Muy al caso citaremos un drama
que sali6 publicado en el boletin “Quorum” (1987), del Consejo de Disefiadores de México

“UN DIA, UN DISENADOR. Mini Drama. Acto |
Despacho del gerente de mercadotecnia de «Conocidaempresaliderensuramos.
Bueno, pero con la propuesta quisiera ver alguna solucitn, algun diseiio.

Mire, nosotros le presentamos nuestro portafolio, nuestros tiempos y costos
para el proyecto y con eso puede Ud. tomar una decisién.

Pues fijese que no. iCémo voy a saber quién es el adecuado para disefiar si

El joven disefiador aprieta sus dientes, recuerda algo sobre la ascendencia materna del
cliente, disimula apenas el enfurecido temblor en uno de sus péarpados y con una sonrisa

Bueno, entonces debo entender que Ud. a su médico le paga solo si lo cura,

No! no compare. Una cosa es el disefic y otra cosa es la solud. Son cosas

Ah nol por supuestol Iguales no son. Lo que quiero hacerle entender es que
todo trabajo debe ser remunerado y Ud. me esté pidiendo que trabaje gratis.
Ademas el disefio es un proceso en que Ud. y yo debemos trabajar juntos

Mire joven: yo no sé cémo le hacen los demas despachos, pero yo tengo aqui
tres propuestas con sus respectivos disefios. Y no me cobran por ello. iUsted
quiere presentarme un disefio para que yo decida? iSi o no?

Silencio. Se escucha el leve rumor del higade del disefiador produciendo bilis. Piensa en las
clases teéricas de su Universidad, en la ética, en el profesionalismo, se restrega las manos,
mira al suelo, se achica en la silla, transpira, respira hondo y dice: Bueno... esté bien”.

Como para reir y llorar, este asunto pone los pies sobre la tierra, ejemplifica el afén industrial
por “exprimir lo mds que se pueda”. Evidencia lo competencia feroz y sin escropulos —signo
distintivo del neoliberalismo- entre los firmas de disefio, que absurdamente aceptan el trabajo
especulativo, mismo que fastidia el ejercicio sano de esta profesién.
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T,

2.2.3 A) El Cliente es Primero

Todo prestador de serviclos debe ganarse
la confianza del cliente, y esto se puede
lograr, en principio, mediante una buena

imagen.

asta formay

a6 ogiodor o g . -

omples
pG"

gente ys hatek

Sin duda la claridad en los acuerdos y los convenios
econdmicos son sumamente importantes, sin embargo,
hay algo que es més importante tal vez, puesto que de
ello depende, en gran medida, que podamos vender
nuestros serviclos: Las Refaciones Humanas. Saber que se
esti tratando con personas, que tienen su propia forma
de ser, y que no cbstante son basicamente iguales en
cuanto seres humanos; nos da ia pauta para comportamas
correctamente y por supuesto convencerlas.

Estudios profundos sobre el comportamiento han demos-
trado gue los seres humanos, siendo tan distintos entre
si, son basicamente iguales en cuanto a sus necesidades
psicoldgicas y mecanismos de reaccion.

Entre las necesidades de mayor interés para efecto de
tener buenos tratos en los negoclos {en realidad, en
cualquier asunto}, es importante conocer [as siguientes:

Necesidad de ser escuchados, ¥ Necesldad de ser
Impostantes.

Aquel que sepa atenderias serd un excelente vendedor, y
no se trata de hablar mucho, sino de habiar acertadamen-
te. No hace faita ser un gran orador para tratar ala gente.
Lo primero que hay que saber es que el dicho “Quien no
habla no vende”™, es parclalmente verdadero. Siempre es
Importante mantener una buena comunicacién con el
cllente, sin embargo es bien sabido que las personas
aprecian mas a quien sabe escucharias, que a quien las
aturde con palabreria.

La virtud de escuchar con atencién no fingida, en primer
lugar, le fadlita al disedador encontrar lo gue el dliente

2.2.3 Relaciones Humanas

i

cree que es mas importante, lo que le interesa.

A partir de esa informacién, se puede saber de qué hablar
con el interfocutor para reforzar ef contacto, es decir, para
estar a tono con & (o ella)

En segundo lugar, le cornunica al interfocutor {inconscien-
temente] que en realidad es importante para uno. Esto
hace que se slenta a gusto y se pueda explayar en la
exposicidn de sus necesidades.

“iCuél es el misterio, el se-
creto de una feliz entre-
vista de negocios? Segun
S Charles W. Eliot, que fue

") presidente de Harvard,
¥ “No hay misterios en una
feliz conversacion de ne-
gocios... Es muy impor-
tante prestar atencién
exclusiva a lo persona
que habla. Nada encierra
tanta lisonja como eso” |,

fig. 17

Dale Carneg

Dale Camegle, cuyas obras son verdaderos

tesoros de sabiduria aplicable en las relaciones humanas,
decia que la mejor forma de ser un gran conversador es
guardar sllenclo y animar a los demds a gue hablen de si
mismos:

“De manera que si aspira usted a ser un buert cornver-
sador, sea urt gyente atento, Para ser interesante hay que
interesarse. Preqgunite c0sas que su interfocutor se corm-
placerd en responder.

Aliéntelo a hablar de si mismo y de sus experiendas. .. la
gente estd dert veces mds Interesada en si misma y en sus
necesidades y sus problemas que en usted.

Su dolor de miuelas fe importa mds gue una epidemia gue
mate a un milidn de personas en ahina. Un fordnculo en
& cuelio significa para & una catdstrofe mayor que cuaren-
3 terremotos en Afica. Flense en eso 1a prdxima vez que
infcfe una conversadon” |,

De esta cita se desprende una recomendacion sendilfa:
Hablar en | rminos que e interesen al inter-
locutor.

Implidtamente con e prindpio de ser un buen escucha,
se satisface también la necesidad de ser importantes. To-
dos somos egdlatras en mayor o menor grado, Gueremaos
escuchar solo io que nos interesa, y queremos ser recono-
cidos.

Nada tiene que ver aqui la adulacidén, mas bien se trata de
darle 2 ia gente [a importancia que se meérece, con sin-
ceridad. No hay mayor halago que 13 atencidn.

——
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£l recordar muy bien el nombre de las personas, por
ejernpio, es un signo de amabilidad, y una forma casi
infalible para captar el interés y el aprecio de las mismas.

Al estar platicando, hay que hacer un esfuerzo por recor-
darlo, hay que utilizarlo constantemente, pues es nada
menos que su signo de identidad. Sin duda, es la palabra
que més significado tiene para sf misma.

2.2.3 B) Clientes Dificiles

Aln aquellos que se muestran inaccesibles y exigentes
llegan a suavizarse si son nombrados y tomados en
cuenta con interés, es decir, si son satisfechos en su ego.

Una forma de ganarse |2 simpatia y 13 confianza del
cliente es imitar {no arremedar) sus posturas, su forma
de habiar, de sentarse, de dirigirse, de manejar el
lenguafe corporal y gestual.

En cuanto a los dientes de cardcter molesto, iritable,
agresivo, o criticon, permitiries el gozo infinito de exte-
riorizar sus sentimientos y sus neurosis puede ser una
forma efectiva de hacer que se descarguen y se calmen

ellos mismos. Es bueno felicitarios por ef “emperio en que
salgan bien las cosas” vy fa "decidida exposicidon” de sus
motivos. Pero ante todo, hay que ser muy sutil para no
hacerle sentir que estamos en su contra.

Alin si estamos en desacuerdo, siempre hay alguna ma-
nera de indudr a [a otra persona a que cambie de parecey,
haciéndole pensar que es ella, en todo momento, la que
dedide. Lograric es todo un arte, efectivamente.

Lo mas importante en las relaciones con personas con-
flictivas es, sin lugar a duda, no permitir que nos enviel-
van y nos hagan caer en su misma frecuencia mental. El
resuftado puede ser desastroso.

Como explica Dale Camegie: la gente nunca estd mal, atn
demostrindole que io estd. Es mas inteligente aceptar
rapida y enfaticamente los errores propios, que pretender
la aceptacién ajena de estar mal,

“La tinica forma de sallr ganando de una discusion es
evitindola™ |,

2.2.3 C) El Poder del SI

I ©t12 ciave para inclinar [a balanza a nuestro

N
final®

En Japén la gente educada evita al méaximo
vtilizar el «NO», pues lo consideran vna
tremenda descortesia. En ocddente suena
mucho mas normal, pero en boca de un cliente
representa una verdadera dificultad:

“Un No como respuesta ~dice el profesor Oversireet-es
un obstdculo sumamente dificil de vencer. Cuando una
persona ha dicho NO, todo el orgulio que hay en su per-
sonalidad exige que sea consecuente consigo misma. Tal
vez comprenda mds tarde que ese No fue un error; pero
de todos modos fiene que tener en cuenta su precioso
orgullo. Una vez dicha una cosa, tiene que atenerse a
efla. Por lo tanto es de primordial importancia que lan-
cemos a una persona en la direccién afirmativa. ..

Cuando una persona dice No,... Todo su organismo
glandular, nervioso, muscular se auna en un estado de
rechazo... una especie de refirada fisica, o prontitud
para la retirada. Todo el sistema neuromuscular, en
suma, se pone en guardia contra la aceptacién. Por lo
conirario, cuando una persona dice Si, no se registra
ninguna de estfas actividades de retirada: El organismo
estd en una actitud de movimiento positivo, aceptable,
abierta. Por ende, cuantos mas Si podamos incluir desde
un comienzo, tanio mas probable es que logremos
captar la atencién del interlocutor para la proposicién

favor, en cualquier entrevista de negocios,
es el principlo socratico de hacer preguntas
cuya respuesta es “SI”.

La palabra “si* iene un pader espedal, hace
que los interfocutores comiencen a sentirse
aliados, en vez de enemigos potenciales.

Lo dnico que se requiere es saber formular
fas preguntas de tal manera que ratifiquen
los puntos en que ambas partes estan de
acuerdo. Comenzar hablando de aquelio en
donde ios intereses se comparten €5 una
forma de decir que “estamos aqui  por 10s
mismos motivos”™,

Nunca se debe empezar invitando al “no”, es
dedir, sacando por delante una divergencia.

Para mayor informacién sobre 1a forma en
que se deben llevar las refaciones humanas
en general, serd pertinente remitir al lector a
la fuente de las Gltimas citas, ya que serfa
Imposible transcribir aqui tantos consejos
practicos, gue son dignos de leerse aparte.

a6

[
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2.3 EL PAPEL DE INTERMEDIARIO EN APOYO AL MARKETING

La naturaleza del disefio gréafico aplicado a
envases nos coloca a los disefiadores en el
papel de asistentes, en apoyo al Marketing.
Si vender es lo principal para el envase, el
disefiador gréfico es, como dice Goldfarb,
“El especialista mercantil en comunicacién”

En la formacidn de los disenadores poco se aborda el
tema de la mercadotecnia {a fin de cuentas no estudian
para mercaddlogos).

Se debiera acostumbrar al estudiante a seguir directrices
determinadas por el contexto y el supuesto cliente, de
modo que las propuestas no sean unilaterales, apre-
suradas, 0 que solo buscan agradar al profesor.

La American Marketing Asociation define al Marketing o
mercadeo como: “..ef conjunto de acthvidades empresa-
riales que buscan la transferencia de blenes o serviclos,
de productores 3 consumidores, procurando un nivel de
ventas elevado y constante, para dlcanzar los objethvos
de la empresa” |,

Muchas escueias han venido a complicar el esquema In-
cluyendo otros elementos que también participan en el
proceso. En todas estas propuestas podemos colocar al
disefio gréfico en alguna parte intermedia, en “Mensaje”,
en el “Canal”, en “Cédigo”, etcétera. {Fig.25)

Sin embargo es dificil encontrar un modelo de comu-
nicacién que corresponda a la practica especifica del
disefio gréfico aplicado a envases, ya que Jjos esguemas
propuestos son mas semiéticos y de teoria de la
comunicacién, que pragmaticos, a excepcion tal vez de
Joan Costa.

Por eflo el modelo de comunicacién que proponemos en
la sigulente pagina, es mas bien un diagrama operativo
que identifica la posicién que ocupa el disefiador gréfico,
en 12 refacion de trabajo que establece, al desarrollar un
proyecto de envase y embaiaje.

A primera vista no se determina en dénde comienza el
fiujo de comunicacidn. La Iniciativa parte de la Directiva,

~

N
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E! reconocido espedialista en mercadeo, Philip Cottler, asi
como Gerard Ealls, Patric Frosith y cantidad de merca-
ddélogos en el mundo, han coinddido en que los cuatro
componentes esenclales de la mezcla de mercadeo son:

Precio, Producto, Plaza y Presentacién.

En el componente Presentacidn participan el disefio
gréfico y 1a publicidad. creando Ia imagen que promueve
Ia venta del producto.

Muchos han sido fos esquemas que permiten ublcar al
diseito gréfico en el proceso de comunicacién, como un
intermediario entre la empresa o cliente (Emisor) y el

pUblico {Receptor]

puesto que ocupa el lugar del Emisor, pero podria decirse
que sin la existencia de necesidades previas en et Mercado,
no se puede dar infdativa alguna; de manera que ambaos,
Directiva y Mercado, en su propia modalidad, son jos que
ponen en marcha el proceso.

Dentro del Mercado se contempla al Receptor {puesto
que el concepto es muy amplio}, el cual es sujeto de
investigacion primaria. En ese sentido es un “emisor
pasivo”, es declr, que Inicia ia transmision de datos no de
forma intencional, sino a través de los criterios de
segmentacién como son la edad, el sexo, la ocupacién, e
lugar de residenda, y sus costumbres,
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Investiga, analiza e inferpreta la informacién
necesaria para sintetizar, en un mensaje visual,
la solucidn al problema de comunicacitn.

A »
4
SISTEMAS DE
IMPRESION
iene a iniciativa. Aporta los objetivos generales, los recursos k Es el punto de partida para ia investigacién. Presenta todo tipo de
condmicos, el conocimiento scbre la empresa; toma las desiciones oportunidades comercisles, al demandar productns y servicios que
mportantes y brinda aprobaciones. v satisfagan necesidades diversas, incluyendo psicoldgicas.
< > : < >
v 4
Investiga el perfil de los consumidores, detecta
sus necesidades y determina la forma de
< satisfacerias a través de productos y servicios.
Establece lineamientos y estrategias de mercadeo,
entre ellas, lo referente a comunicacién comerdial.
MEDIOS DE
PRODUCCION MEDIOS DE
A COMUNICACION
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El Marketing lleva a cabo sus estudios y detecta nece-
sidades. Reporta los resuitados a la Directiva, con 1a que
marnitiene contacto para establecer conjuntamente las es-
trategias de mercado (entre eilas, las de comunicaciénj

For otra parte, praporciona tanto al Disefio Grafico como
a la Publicidad, los objetivos principales y los conceptos
a manejar en el mensaje.

Christopher Jones ha bautizado a dicha gula con ef nombre
de “Espedficacién def Disefio de Producto” (PDS Product
Design Espedification). ¥ es lo que hemos explicado como
“Brief”

R v P

& /o]

-Muchos autores coinciden en que €l disefiador no ha de
poner el lapiz sobre el papel, sino hasta contar con eilo.

El intérprete es el disefiador grifice, ya que asimila
en una primera etapa la situacién real de las necesidades
tanto del mercado como de la empresa, comprende fos
conceptos a comunicar, para luego traducir esos concep-
tos en soluciones tangibles,

Al hacerlo, se convierte también en elemento codificador
dentro del proceso de comunicacién comerclal. En ese
orden de ideas, i3 sigulente cita expone claramente el
lugar que ocupa el disefio:

“Segun I3 teorfa de /a Informacdidn, en todo proceso de
comunicadion de sefiales concurren dertos elementos:;
Hay una fuente de Iz comunicadion que emite sendles,
{3s cuales por si mismas no pueden ser captadas por el
receptor de 13 comuriicacion.

Para que estas senales sean captadas se requiere un rre-
dio de tansmision o drauiadon que llamaremos canal;
mas para que drculery por & canal es predso transformar
su naturaleza en una serial diferente que denominaremos

11 ISgie [0l 8 105 STECIOS A€ /@ e ISITHINCN T ) /73,

Pues biert, un codificador s el elemento del proceso co-
municativo capaz de transformar la fuente en senal
dreulable por un canal; y decodificador €5 &f elemerito
capaz de retransmitr {3 sefial transmitida por el canal en
/2 serial originania de fa fuente, susceptible ahora de ser
captada en su identidad originaria por & receptor” |,

[
-:-,.,__.
Ui o Y

El disefador es el codificador del mensaje, por-
que, como io dice Benito Angel, la senal original {ia dei
emisor] debe ser preparada para ser transmitida por un
canal y llegar al polo decodificador (el receptor, el publico,
ef mercado}

€l disefio gréfico tiene el compromiso de componer €l
mensaje a nive! sintactico, mas no de hacerlo Hegar al
receptor. Por ello el elemento de intermediacién que
consideramos centrat en ef modelo, es el Marketing, que
en materia comunicativa tiene a su disposicién tanto al
D.G. como a la Publicidad.

Las agencias de publicidad sf se ocupan dire-
ctamente de hacer las gestiones necesarias para que
los mensajes sean transmitidos a través de un canal,
mas no aceptan por lo regular el compromiso de
disefiar envases.

A pesar de su esfuerzo por ver 10s problemas desde ef
punto de vista mercadolégico -como es su deber-
reconocen que el disefo de envases no es su Negocio.
Carecen de tiempo y conocimiento especializado
como para dedicarse a dicha tarea. No obstante, la
publicidad estd intimamente relaclonada con el
envase, como explica Mr. Filditch:

“La publicidad tene que trabafar ery la
forma mas rigu-
rosa posible. El

[ diserio de envase
v fa puede ayudar
{ mucho... Cuando

‘f tre su fdbrica y ef
=" publico.

E7 ernvase es &f ultimo
. esiabdn de /a cade-
8 713. Para operar con
r autenticidad, /a
o publicidad deberia
fig. 23 fijar preferentemen-
te su atencidn sobre e ultimo esiabdn, hadendo que ef
Publico reconozca el producto e jos estantes. La mayoria
de (2 efectividad de i3 publicidad queda fuera de 13 puerta
del establecimiento.

En ef momento de la venta, dave de I3 acddn de 13 cual
depende e éxto, el envase queda solo. La publicldad
debe forzar Iz identificacion def envase. Y éste a su vez,
debe proyectarse de forma que sea reconocible instan-
tdneamente en cualquier medio, cualguier tamario y
cuaiquier color. ¥ o que es mds, &f ernase debe decir de
nuevo todas 35 cosas que ustedes han estado dickendo
Lan constartemente 3 través de 13 publicldad” |,

Los envases como apoyo a la publicidad de un producto
no crean la necesidad de comprar sino el deseo. La gente
puede no necesitarlo en forma esencial, pero e envase
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despierta el gusto y ef deseo de comprarlo, de poseerio,
Y por tanto, la necesidad de tener dinero para gastarto.

A este respecto vale Iz pena citar a Alec Benn, quien con-
sidera los aspectos positivos de la publicidad, igualmente
extensivos al envase:

“La actividad publidtana es llamativa porque se ocupd
del mundo real en un aspecto muy importante. La publicl-
dad es parte esencial del sistema comercial,

Le muestra a /a gente como la vida puede ser
mejory fijla metas y normas. Hace que la gente
necesite mds dinero y que se esfuerce mds por
conseguirio. Estimula la economia no solo
mediante a5 veritas directas sino dindole 4 la
gerite motivos para trabajar y para esforzarse
M"ZD

En Ia recreacién de la actitud existencial “Com-
pro, luego existo”, el disefio de envases con-
creta la venta de benefidios psicoléglcos —que
son promesa inicial en el mensaje publicitario—
dandole a 1a gente lo que responde a sus
necesidades, anhelos, y autoimagen [narcisis-
moj}

“El ¥érmino «Posicionamientos ha sido adop-
tado para describir el proceso del desarrollo
de servicios o productos ideados con sumo
cuidado y trabajados para ser significativo-
mente atractivos en un mercado deter-
minado” ,,

*...Ja estrotegia que pretende reunir la ima-
gen a conceptos como calidad, precio, dura-
cién, efc. y lograr que perdure en el recuerdo
del consumidor para mantenerse fiel a nues-

tra marca es el famoso posicionamiento” ,,

Sabemos que Ia gente es altamente irracional en la selec-
cén de productos, por lo cual un ervase que sea de su
gusto puede convertirse, por ese simple hecho, en una
ventaja competitiva para la empresa. Podemos corrobo-
rar dicha afirmacién con las investigaciones de Vance
Packard:

“Mientras un competidor puede muchas veces imitar cort
&ufo ef articulo ofredido en cuanto a Jos Ingredientes y
cafidad, 13 imagen de una personafidad vivida es mudho
mids dificl! de imitar de modo que ésta puede ser un factor
de venitas mds digno de conflanza” ,,

"...cuante mayor es 13 similitud de Jos progductas, menor
es ef papel que desemperia I3 raxin en 1a seleccion de

marcas - ,,

A comprar wusted revels quién es. Cada marca ha creado
una imagerr o personalidad, Cada una ayuds 3 Corestar
1a pregunta £0uién soy?”

Estas son solo algunas anotaciones sobre el poder de con-
vencimiento de la imagen, mas no pretendemos ahondar
en ef tema escabroso de {a persuasidn y lo subliminal,
que tanto ha caracterizado al discurso publicitario, y que
sabemos
puede ser
aplicado
en ¢ dise-
Ao gréifico
del enva-
se. Pero
Ese tema
es para
una tesis
aparte.

En conse-
cuencia a
Ia familia-
ridad que
guarda el
D.G. de
envases
cor: la pu-
blicidad,
en cuanto
al propésito y al manejo retérico del lenguaje (la explora-
cién de posibilidades comunicativas para la productividad
de sentido}, podemos aterrizar en una serie de conside-
raciones aplicables en la creacién del mensaje:

1. Buscar la diferendacién mdas que la imitacién.

2. Mostrar un beneficio final ya realizado imagenes
de satisfaccion)

3. Valerse de todas las posibilidades retoricas del
lenguaje. [metdfora, alusion, hipérbole etc.) sin
perder |2 claridad del mensaje.

4. Codificar de acuerdo a los términos y los intereses
del receptor.

5. Comunicar, no obstante, 13 naturaleza del producto
con honestidad, sin prometer més de lo que puede
esperarse de en su uso real.

6. De ser posible, unificar el concepto del mensaje
publicitario con el del envase.

7. Disenar pensando en fa posible aparicion del envase
en otro medios [que sea lo suficdientemente
contrastante para verse blen en ia T\ por ej.)

8. Llamar la atencién de los sentidos primeramente;
anclar al receptor con un “gancho promocional™ o
promesa de verita.

9. Buscar siempre la inmediatez y memorabliidad de

la imagen. {impacto, legibilidad, y facitidad para
recordar)

E



2.3 El Papel de intermediario en Apoyo al Marketing.

10.Cuidar el contenido simbdlico o “tono” {mensaje
connotativo, para Schramm)

11. Cuidar el contenido manifiesto {denotativo} o
“real”, como lo llama Barbara Key, aunque el an
terior no es menos real por aludir a los valores y
1as motivaciones psicoldgicas del receptor.

Estas consideraciones se interconectan, el hecho de
presentarias en forma de lista es tan solo un recurso

didéctico, ya que en realidad deben estar presentes en su
conjunto como una fllosofla pragmética al llevar a cabo
el disefio gréfico del envase.

Todo ello se puede resumir en tres ideas: Mente,
Necesidad y Deseo.

Se "ataca” primeramente a la mente, tanto consciente
como subconsciente; se despierta entonces una
necesidad, y finalmente se crea el deseo de compra.
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3.1 Fase de Investigacién

3.1 FASE DE INVESTIGACION

éQuién es el cliente?
El solicltante es director de una clinica
de control de peso cuyo nombre es
“LIBERART”.

El doctor A.Jeremias Lopez, se dedicaba exclusivamente
a |2 homeopatia, pero observd entre sus pacientes una
demanda creciente de tratamientos para bajar de peso.
Esto lo levd a tomar ia iniclativa de ofrecerles un lugar
especial para atender a tales necesidades.

Invirtié en un nuevo local, mandé desarroliar un emblema
de identidad, y aprovecho el prestigio que ya tenia entre
sus pacientes —entre ellos gente de renombre— para
inaugurar su clinica en junlo de 1996,

Cuenta con personal médico especializado para brindar
tanto consuita general, como tratamiento para adelgazar.
Su método es eficaz y su trato amable, por fo cual no solo
cuenta con una agenda llena [airededor de 20 consulitas
diarias), sino también con una amplia lista de amistades y
buenos contactos.

Actuaimente & costo de su consulta es de $200, brinda
servicio médico a corporaciones, prepara y vende medica-
mentos {pildoras y grageas), ¥ se ha visto en la posibilidad
de produdr su propia crema corporal reductiva, con miras
de cubrir un mercado a nivel nacional, y tal vez mds ade-
lante, internacional.

2Cudl es su Filosofia Institucional?

Como el nombre de la dinica fo sugiere, [a prioridad es
liberar al paciente del problema de sobrepeso, hacendo
manifiesta la belleza que su rmismo cuerpo enclerra tras
ese desculdo. Liberarlo, por medio de lo que es percibido
por los doctores como un “arte sutil”, que es la denda
mas la platica con et paciente para conocer su fado
humano.

La liberacién es en mas de un sentido, no solo se trata de
quitar el peso fisico de encima, sino también el peso
psicolégico de la frustracion.

£l tratamiento esta planeado para cambiar los estados de
Animo responsables de fa compulsién por la comida, asf
como para ayudar al cuerpo a metabolizar répidamente
esa grasa excedente,

=13 belleza es un tanto subjetiva, en esta clinica /a
consideramos como una conjuncion de proporciones
ammonicas ~lo cual es un concepto helenistico- con
estado de salud radiante y notable.

3.1.1 Deteccién de Necesidades si:

4

Presumnir la betleza def cuerpo es & propasito rno declarado
de NUESIas paclerites, nasolros ayudamaos a que logren
SU suerio estético y mds.

No sofo recuperan su salud y reguianzan su metabolismo.
La auto estima y la satisfacddn que adquicren 3l verse
delgadas, fes cambia la vida. ~

Estas son palabras del titular de [a clinica, quien explicé
ademas:

“No se trata de torturar af cuerpo con dietas y eferdclos.

Son recomendables, s pero lo principal es mantener un
equilibrio; las dietas y los gjerdidlos extenuantes son tan
desequilibrados como [a bulimia .

£t organismo es perfecto, y puede mostrar su perfeccion
s/ tan solo lo restituimos er su equilibrio natural. ™

Adicionalmente, en esta clinica se considera que una per-
sona se vera mejor, en la medida que esté més sana fisica
y emocionaimente.

Por eflo, como es propio de un tratamiento altemativo,
se le da una especial iImportancia a la platica confidencial,
bajo la ética profesional del secreto médico, con el fin de
detectar qué tipo de cardcter tiene el {13} padiente, y definir
su propio cuadro compulsivo, que en mas de las veces
tiene origen en [a busqueda inconsciente de atenuar
alguna ansiedad, o cubrir una carencl2 emocional.

A partir de su diagndstico los doctores determinan cual
es el medicamento adecuado, para cambiar no solo el
estado fisioldgico, sino también animico, del padente.

¢Cémo es el Emblema Institucional?

Esta clinica se proyecta como una solucién confiable y
definitiva, que se expresa 2 través de la estabilidad y el
equilibrio de! mismo emblema de identidad, cuya figura
basica es el tridngulo equildtero.

Este tridngulo esta dividido en los tres colores primarios
que la gente canoce (rojo, amarilio y azul), mismos que
simbolizan los diferentes caracteres o tipos de persona-
lidad;

Rojo para el tipo de persona activa, apasionada e incluso
agresiva.

Azul para el reflexivo, calmado, sensible y un tanto
introvertido.

Amarillo para el optimista, alegre, sociable y extrover-
tido.




3.1 Fase de Investigacién

Ya gue ias mujeres son las princpales pacientes en este
tpo de tratamientos, es obvio que en el emblema se
haga alusién a eflas por medio de una figura femenina,
Invitindolas justamente a experimentar Ia liberacién de
sentirse delgadas y bellas.

Segun estudios de la percepcién, el Dr. Taylor llegb a la
conclusidén de que el tridngulo goza de poca aceptacién
entre las mujeres. Efectivamente es una forma rigida,
Inamovible, pero su utilizacién es perfecta para
simbolizar los tres elementas ya mencionados.

A fin de suavizar esa masculinidad intrinseca al
tridngulo, el motivo principat es una figura que
representa a un cuerpo humano precioso
desprendiéndose de otro, totalmente obesa

y tosco, expresando asi la liberacién que
sugiere ef nombre “"Uberart”.

De esta manera el disefio queda
equilibrado entre lo organico y lo
rectilineo, Adicionalmerite, un sol
arnarillo ilumnina cdlidamente el
rostro de la figura femenina,
resaltando su perfil y su
hermosura.

El fondo verde y el
mativo principat blan-
€o, dan la sensacion

de frescura y lige-
reza. La tpogra-
fia script en

amarillo “Control de Peso”, afade audacia y vitalidad.

E! nombre LIBERART calado en blanco sobre verde, se
encuentra adaptado a la curva que describe €l circulo
sofar, en alineacién central.

El emblema en su conjunto es un equilibrio perfecto en-
tre lo masculino y lo femenino.

b Hasta [a fecha lo Unico que ha promovido a la clinica
' es el nombre deil Dr. Jerernias, quien goza de una
. excelente imagen como doctor ¥ se ha ganado

& nuevos pacientes, tanto de clase media, como
media aita y elevada. Su intencidn es invertir en
publicidad espectacular sobre el edificio mismo
de io que serd su prévdma clinica, pero antes
de encargarnos de eso, hemos hecho la
Investigacién pertinente para el cumpli-
miento de [a primera solicitud: disefiar
SuUs envases.

El logo se ha aplicado tanto en la
fachada de ia clinica actual,
como en vehiculos, recetas,
tarjetas, etiquetas para fras-

cos, cortestas, invitaciones
2, a clientes especiales, ho-
3\ Jas membretadas e inte-
riores del consuitorio.

Por otra parte, también se
representan tres principios
basicos, que son la sintesis de
cualquier otra oferta en cuan-
to a tratamientos para adel-
gazar. Quedan asi contempla-
das y rebasadas las opciones
que ofrexco lo competencia,

Buen
Precio

) Calidad Resul-
pues segin este .enfoque, Médica tados
aqui las (los) pacientes en-
cuentran todo lo que buscan.
Debilidades Fuerzas
X Imagen publicitaria an no definida. %  Alta categoria, en comparacién con otros
consultorios y dietéticas.
X Desconocimiento scbre el mercado de productos y
reductivos en general. * Actualizacién y conocimiento médico profesional.
W Recursos econdmicos.
X Falta de estrategia de posicionamiento. * 4 Confiabilidad, ganada entre cientos de pacientes
X Inexperiencia en comerdializacién de productos. que lo recomiendan.
r Uso de fédrmulas exclusivas, cuyos resultados han
sido comprobados.
4

Entre sus pacientes se encuentra gente afamacda.

—L



3.1 Fase de Investigactéon

e 3.1.2 Estudio de Mercudo"(Eﬁc ol

OBJETIVO GENERAL DEL DISENO DE ETIQUETA:
Posicionar ia crema SBELA entre las consumidoras potenciales de este tipo de productos.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO:

Identificar quiénes constituyen el mercado potencial ly en potencia) de cremas
reductivas, asi como sus preferencias y necesidades.

Formato de ercuesta aplicada:

¢Es Ud. de las personas que valoran su cuerpo?
{Ha probado productos para adelgazar, o piensa probarlos?
3s asl, por favor conteste a las preguntas marcando o escriblendo ias respuestas, segan el caso.

w vallosa participaclén en este tipo de encuestas nos permite desarrollar mejores productos y
serviclos para su beneficio.

DAD EDO. CIVIL DELEGACION O o - 1 Qué opcibn es la mejor para
- = MUNICIPIO reducir talla? Enumérelas en
3 46 o més Soltera(o) orden de preferencia.
— 36a45 [ Casada(o) {Qué tarjetas de crédito maneja? Dietas
_ 26a35 (] oo T B
- ___ Ejercicio
i 15a25 C i
{Qué revistas o periédicos lee? — )

IVEL DE ESCOLARIDAD ___ Aparatos para transpirar

| Primari [ Media or - e . Masajeador eléctrico

Primaria - ) Supen (En démde realiza normalmente Tratamiento (pastillas)
| Secundaria [ Superior gus compras personales? - T <ento psicolé co
["] Avanzada ___ Tratamiento psicolégi
£ Otra?
Cémo considera su ritmo de vida?  ¢Cémo considera INGRESOS MENSUALES
sus hibitos . -

_] Muy agitedo [ Algo calmado alimenticios? [ | Menos de $ 2,000.00
] Agitado [ | Calmado {1 Muy saludables [} $2,000.00 a $4,00000

| Regular (1 Saludables [ $4,000.00 a §6,000.00

[ ] Normales L] $6,000.00 a $ 8,000.00

[ ] Pudieran ser mejores [ $ 8,000.00 a $10,000.00
| | Pocosaludables [ Masde $ 10,000.00




3.1 Fase de Investigaclon

Qué productos reductives conoce o re-
nerda?

i ha probado alguno, ;Cusl fué y cémo
: funcioné?;Cuénto tiempo le duré?

¢En dénde esperaria encontrar este tipo
de productos a la venta?

D Autoservicios

[ ] Tiendas naturistas

[:| Farmacias

[ ] Tiendas departamentales

[ ] Casas de belleza y Arts. para dama
L] ¢Otro? __

Cunto estaria digpuesta(o) a pagar
por una crema reductiva eficaz?

[ ]$100a$200 | | $350a8$ 500
[ 1820088350 [ Magde$ 500

r

L Qué criterio(s) tomaria mas en cuen-
ta para elegir una crema corporal reduc-
tiva?

[ Bl lugar de venta

L | Recomendaciones de Ia gente
""" Resultados répidos

D Marca conocida

T} Medios donde se anuncia

[ Envase practico

[ ] Fina presentacién

[ ] Precio

" | Ingredientes y origen

[ Centidad y duracién

™ (Algun otro?

{Realmente funcionan los productos
existentes para reducir centimetros en
o las zonas del cuerpo? ¢{Debe ser visible ¢l contenido del enva-
. s¢ para este tipo de producto?
2n d6nde ha visto o escuchado publici- ] Si 1 No _ .
ad de productos reductivos? 7] Mas o menos " Loignora L Si [ Neo
Piensa que es creible lo que prometen? [ ] De preferencia [ 1 Daigual
L Qué material le parece mejor para el __| No necesariamente
B envase de una crema reductiva?
o - . ¢{Le gustaria probar una nueva crema
N e _ _ [ Piastico [ Methlico  reductora e calidad ?
L1 Vidrio [ ] Barro
[ ]:0mo?___
preguntas subjetivas:
>or qué es importante mantenerse delgada (0) 7 o .
De qué color es la belleza? {De qué color es la juventud?
De qué color &s la gordura? {Qué textura tiene la felicidad?
Jué animal le gusta mas? LA qué huele la felicidad?

>fiale con una \/laﬂgm-aquemasleagmde.Luegoasigneacadaunalaleta:
. §i cree que representa libertad y agilidad. B. si cree que representa pesadez e incomodidad. C. si cree que es intermedia.

® G = b lh @

)

MUCHAS GRACIAS POR HABER CONTESTADO




3.1 Fase de Investigacién

Las siguientes graficas muestran los resvitados obtenidos o partir de la informacién
proporcionada por las personas que respondieron la encuesta. Se pueden observar los
diferentes criterios de segmentacién, y el porcentaje que ocupa cada grupo, en relacién

al total de encuestas aplicadas.
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3.1 Fase de Investigacion

NIVEL DE INGRESOS

| | svmvereso
[_‘| ALBEDEDOR DB $ 2,000.00
D ALREDEDOR DB § 4,000.09

f

| | ALREDEDOR DE$6.000.08
12% :
20% [ atxensnoR DR 3 800800
2% {__ | ALREDEDOR DE$ 10,0000 0 MAS
3%
De 15 2 25 ofics
%
18%
12% 12% 36%
12% 3%
25%

39% De 26 a 35 afios

De 26 2 35 afios

10% 2%
10%
3%
»% % 55%

50% De 36 3 45 afios

De 36 2 45 afios
2%  20%

De 46 0 mis anos

.
3
3
E

De 46 0 mis afios

B



3.1 Fase de investigacion

NIVEL DE ESTUDIOS

&%

MRDIO SUPERIOR

PRIMARIA
SECUNDARIA

u%

%
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SVAVLSHNDNG SYNOSHHAd ad %

46 0 mis

36a45

26a 35

15a25



% DE PERSONAS ENCUESTADAS

3.1 Fase de Investigacion
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% DE PERSONAS ENCUESTADAS
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3.1 Fase de investigacién

HABITOS ALIMENTICIOS
 SALUDABLES
REGULARES
30%

18% 18%
14%
6% 8%
EEE——— :
2% 2% 2%
Muy ocupada Normal Relajada
RITMO DE VIDA

62
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27%

3%

De 15 a 25 afios

INTERES POR PROBAR EL PRODUCTO
(de acuerdo a edades)

[ ] MuBsTRAN GRAN INTERES

[_] MUESTRAN ALGO DE INTERES

0% - NO SE INTERESAN

De 36 a2 45 afios

De 26 a 35 afios

INTERES POR PROBAR EL PRODUCTO
(total de encuestas)




GRADO DE ACEPTACION GRAL. (PUNTUACION)

ASOCIACIONES FORMA - CONCEPTO |

0%

fa%

Fig3A Fig2B Fig3B FiglA Fig1B Fig2A
W LIBERTAD Y LIGEREZA
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PUNTUACION

4P

ASQOCIACION COLOR - CONCEPTO

BELLEZA
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Gris Azul Rosa Verde Blanco Multicolor Naranja Rajo Amarillo
COLORES
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Valor que representa

CRITERIOS DE ELECCION

56

38
30

10

RECOMEN-  RESULTADOS MARCA PUBUCIDAD PRESENTACION  PRECIO ORIGEN Y
DACIONES RAADOS FAMOSA
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3.1 Fase de Investigacién

INDICE DE ACEPTACION (PUNTUACION)

B & &

b
=

PREFERENCIA EN MATERIALES

ENVASE TRANSPARENTE

60 %

40 %

[—‘] AFAVOR DB ENVASE TRANSPARENTE

[_1 INDIFERENTE AL RESPECTO

67

I



INDICE DE VALOR QUE REPRESENTA (PUNTUACION)

1

MOTIVOS PARA SER DELGADA

(AMENCIONADOS A NIVEL CONSCIENTE) ACEPTACION SOCIAL

POR VANIDAD
POR SALUD

ATRAER AL SEXO OPUESTO

" POR PROPIA COMODIDAD
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TABULADOR DE COLORES EN LOS ENVASES DE 24 MARCAS DE LA

Fecha: Folio:
COMETENCIA
CLIENTE: Clinica de Control de Peso “LIBERART”
MARCA DORADO | AMARILLO |[NEGRO | AZUL |PLATA |ROSA | VERDE |BLANCO | PURPURA |GUINDA |[CREMA [RQJO. NAR. | SEPIA
Dispan 80% 20%
Siluet 40 10% 45% 45%
Slim Grass 10% 90%
Crema Im 5% 13% 80%
Reducorp 15% 85%
Lilac Gel 10% 20% 70%
Fattach{e 5% 5% 10% 65% 15%
Gel de Toronja 10% 10% 10% 70%
De Toronja 40% 10% 50%
Pomelo
Termo Sbelt 853% 10% 5%
Fulmina Grasa 70% 10% 20%
Adelgazol 5 75% 10% 10%
D’Portela 10% 5% 80% 5%
El Fulmina 15% 75% 10%
Grasa
De Algas 10% 10% 80%
Marinas
Redusi 5% 5% 10% | 5% 75%
Fat Burn M:G: - 10 80% 10% :
Natural Skin 5% 5% 5% 3% 67% 15%
Gel de Limon 15% 3% 70% 10%
Alga Sbelt 25% 75%
WitGrass 20% 75% 3%
Tumba Grass 75% 10% 15%
Amino Grass 5% 80% 15%
Plus
Redugrass 65% 5% 10% 20%
TOTALES 20% 390% 245% 255% 15% |[523% 372% 80% 80% 70% 210% 95%

I8
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3.1 Fase de Investigacion

ULADOR DE CARACTERISTICAS EN LOS ENVASES DE 23 MARCAS Fecha: Folio:
A COMPETENCIA
NTE: Clinica de Control de Peso “LIBERART”
. SOLO ENV, ENVASE 1 PLAS- |CILINDRO| CILINDRO | APLICADOR/ | FOLLETO/ o FOTO/
A PRIMARIO |SECUNDARIO| TICO LARGO BAJO TAPA ROSCA | ZACATE CONTENIDO (PRECIO $ FIGURA
Ll-l 30
S1 201abletas
olleto 1 barra ig. Hum

40 foll 300 g !
Sras Gel s1 S1 SI tapa | 140 gr 49
alm SI 81 S§1 aplicador
orp S1 SI s1 tapa 340 gr 73
Gel S1 SI SI tapa 180 gr 399
hé - 51 SI s1 |  tapa 180 caps. 209
sronja Pomelo s1 si Si tapa l4o0gr 449
osbelt s1 SI 3 tapa 150 gr‘ e -250 N T
na Grasa 81 S1 81 tapa 250 gr 140
azol S1 ]| S1 tapa M3 gr 107.9
'portela SI G S1 tapa 300 gr 69.9
mina Grasa SI Sl s tapa folketo 250 gr 99
lgi marinas SI SI tapa 150 gr 19.9
3 81 | 1 | tapa zacate 12 caps. 34 Foto
urmn M.G. tapa 37 caps

SI S1 S1 60 caps. 78 polve Foto
al Skin s 8] aplicador folleto 290 ml 139.9 Textura
‘ Hierbas
> Limén SI s1 sl tapa mcateaml| 500 gr 120
g T — -+ —
Sbelt | sl SI SI tapa gy %
- | : d
188 R S S ' W00caps. | 4D
a Grass | | 40 grageas 32 Foto
> Grass Plus s1 51 SI lapa 40 grageas 60
rass : §1 S1 tapa
ALES 14 8 17 19 10 02/17 03/02 | Prom.210 gr {Prom$ 9575 04/01




3.1 Fase de Investigacién

523 %

Las siguientes gréficas muestran cuales son los colores y las caracteristicas més
importantes en las 24 marcas de productos reductivos que se estudiaron, de acverdo a
los tabuladores anteriores.
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3.1 Fase de Investigacién
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3.1 Fase de Investigacién

El objetivo fue identificar al tipo de personas que consti-
tuyen e mercado principal o potendal de cremas reduc-
tivas; describir a este mercado en términos de preferen-
cias, costumbres y expectativas. La pregunta principal fue
simple: £Qué buscan en esta clase de productos?

El mercado principal de cremas reductivas esta constitui-
do por mujeres de nivel socioecondmico medio a elevado
{$2,000 a 510,000 mens.) que tienen entre 26 a 46 anos
de edad. Son personas ocupadas, en su mayoria con vida
social activa, aunque gran parte de elias se dedican mds
a su familia y al hogar.

Tienen un nivel de estudios Superior y Medio Superior y
se interesan por cuidar su imagen, su alimentacién y su
salud en general,

A excepcién de las mds jovenes, 1a mayoria de efias son
casadas.

Al parecer el grupo menos interesado en este tipo de
productos son, por un lado, las amas de casa sin em-
pleo, ¥ 1as jdvenes de 15 a 20 afyos que estén estudian-
do ya sea i3 secundaria, el bachillerato o la univer-sidad.

Estas (ltimas tienen un ritmo de vida moderado, no
culdan mucho sus hébitos alimenticios y su ingreso es
bajo [menos de § 2000 mensuales) Soio Lina parte minima
de ese grupo cuenta con un ingreso superior y muestran
interés en pro-ductos reductivos, como consecuerncia de
mativa-ciones relacionadas con aceptacion social.

Las preferendas en cuanto a color y formas asociadas
con libertad de movimiento y esbeftez, asi como con los

conceptos de belleza, Juventud y feficidad, son las
siguientes:

15 u 25 ofios. {Bajo interés)
Motivo principal: Aceptacién socdial y lucir atractivas.
Colores Favorecidos: Azul, blanco y amariflo.

Preferencias Formales: Formas equilibradas entre lo
organico y lo rectilineo. Composiciones dindmicas con

espacios libres.

3.1.4 Contlusiones del Estudio de

36 a 45 anos {mucho interés)

Motivo Principal: Mantenerse sanas. presumir su ropa y
su figura. Gustarle a su pareja, verse jévenes.

Colores Favorecidos: Blanco, verde, rosa, rojo, dorado.

Preferencias Formales: Formas geométricas,
composlciones simétricas y ritmicas. Presencia de lineas
curvas.

26 a JI5 (Interés regular, excepticismo}

Motivo Principal: Elevar su autoestima, gustar de si
mismas.

Colores Favorecidos: Blanco, verde, rosa, f0jo o haranja.

Preferencias Formales: Prefieren formas onduladas,
audaces, muy libres.

46 o més oios (una buena parte si se Interesa)
Motivo principal: Salud fisica.
Colores Favorecidos: Azul, verde, rosa, blanco.

Preferencias Formales: Composiciones equili-bradas,
formas entre lo rectilineo y lo orgénico. Prefieren cosas

elaboradas y precisas, con pocos espaclos libres.

LQUE BUSCAN EN UNA CREMA REDUCTIVA?

Lo que buscan principaimente se puede resumir en tres
puntos:

Resultados rapidos.
Ingredientes de ofigen natural.
Buen precio.

Segun ias opiniones, entran en segundo lugar Ia marca,
fas recomendaciones y la cantidad. En cuanto a la presen-
tacion y fos medios en donde se anuncia, creen que es lo
menos importante.

Conviene entonces crear una imagen de producto na-
tural, suave, limplo, ligero, pero a la vez efectivo y con-
fiable.

Los nombres propuestos para la marca , en un principlo,
fueron: Sbel Now, Fit Cream, Lucidel, Delga 2 x 3, Esbel
Fast, Quick Sbeit, Fast Sbeit, Fit in You, Sbela.

Por ser el méds corto y facil de recordar, quedd “SBELA”, el
cuat combina las ideas de Esbelta y Betla,



3.1 Fase de Investigacién

| .5 Especificaciones Para elb

De acuerdo a las conclusiones de la investigacién, la
directriz a seguir apunta hacia la creadién de una etiqueta
que sintetize los conceptos de esbeltez, ligereza, ingre-
dientes naturales, belleza y frescura. Decidimos entonces
proponer tres variantes de marca, totalmente diferentes
entre si en cuanto a estilo y composicidn; refigjando, no
obstante, los mismos conceptos de: belieza, esbeitez.
ligereza, frescura y confiabilidad. La confiabilidad debera
transmitirse con la misma eficacla de los productos
farmacéuticos, es decir, mediante una imagen limpia,
higiénica,

Formato del envase:

Botella de plastico, clifndrica, de 5 cmn de didmetro por
16 cm de alto.

Formato de la etiqueta:

17.5 an de largo x 11 cm de altura.
Sisterna de impresién: Offset.
Recomendacdion:

Preferentemente adecuar el disefic de manera que
pueda imprimirse a 2 tintas, aunque esto no cierra Ia
posibilidad de proponer para cuatricromia.

Textos: “Sbela es una crema reducrtiva desarro-
llada en [a dinica de comtro! de peso del Dr. Jeremias.
Penetra peofundamente reduciendo las 2onas de grasa
hasta en un 80%, permanentemente. SBELA ha sida
formulada con extractos naturales de algas marinas,
ditricos {poderosos agentes reductivos) y centefla asidtica,
{a cual combate ia formacién de celulitis, ayudando a
regenerar la firmeza y tersura de tu plel. El gjercicio y una
alimentacién sana contribuiran a mantener tw figura
delgada.

Modo de empleo: Aplicar diariamente dando
masaje cdrcular sobre las zonas afectadas, de preferencia
antes del efercicio 0 en su defecto, dejario actuar durante
toda Ia noche y retirario con el bafio al dia siguiente.
Notaras los resultados al cabo de una semana. Puede
aplicarse tamblén por la mafiana, no mancha la ropa.

Ingredientes: Agua desmineralizada, aceite min-
eral, extracto de centella asidtica, alcoho! cetoestearitico
sulfonado, polioxietilen20 sorbitdn monoestearato,
extracto de algas marinas, lanolina anhidrida,
polidimetlisiloxuno, bronopol, metilparabeno, propii-
parabeno en fenoxietanol, sorbitn butilhidrox- tolueno,
4cido ditrico.

Producto elaborado en fos laboratorios de “Propulsora
de Homeopatia S.A. Mirto No. 26 C.P 06400 México D.F
Para la clinica del Dr. Jeremnias Tel. 55712678

PROPUESTA No. 1 Caracterfsticas Generales:

MARCA:
IMEGEN:
DENOMINACION:
PROMESA DE VENTA:
CONTENIDOC:
REFUERZO PROMOCIONAL :

Lotion Cream
Reductiva

Imagatipo que combine fconos de algas marinas con tipografia romana.
Estilo dasico, lujoso, simétrico, elegante. Formas beilas y ornamentales.

Contenido Neto 200 ml. Explicacion de los beneficios. Forma de uso.
Con centefla asldtica y algas marinas.

PROPUESTA No. 2 Caracteristicas Generafes:
MARCA:

iMEGEN:

Crema Corporal
Reductiva

DENOMINAGON:
PROMESA DE VENTA:
CONTENIDO:

REFUERZO PROMOCIONAL :

Logatipo que utilice alguna fuente de familia Sans Serif, que sea ligero (aludiendo
a la esbeitez), fino y moderno.

Préctica, dinamica, atrevida, modemna. Utilizacion de divisiones

geométricas que confleran dinamismo.

Contenido Neto 200 mi. Explicacién de los beneficios. Forma de uso.
Con extractos naturales de algas marinas y centelia asidtica.




3.1 Fase de Investigacién

PROPUESTA No. 3 Caracteristicas Generales:

MARCA:

IMEGEN:

DENOMINACION:
PROMESA DE VENTA:
CONTENIDO:

REFUERZO PROMOCIONAL :

Imagotipo libre, que utilice figura femenina y elementos alusivos a ingredientes
Jalgas marinas y centeila} Tipo alargado y ligero.

Natural, sendilla, que denote limpieza y libertad de movimiento.

Procuracién de ritmo, equilibrio, y verticalidad.

Crema Corporal

Férmula Reductiva y Anticelufitis.

Contenido Neto 200 mi. Explicacion de los beneficios. Forma de uso.
Agentes reductivos naturales.

|~
[ 3



3.1 Fase de Investigaclén
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3.1.6 A) El Papel

A excepcidn de las aplicaciones multimedia para piginas
electrdnicas, discos compactos y audiovisuales en ge-
neral, la mayor parte de los trabajos que realizamos tienen
por destino ser impresos en plano bidimensional, en un
sustrato espedifico, esto es, en algun tipo de papel.

Tm’ ¢/ u}

Fig. 25

re

1.6 Consideraciones Técnicas Pg

a" .
}-@den Kitos

Normalmente la pleza final es preparada, de tal forma que
se puedan imprimir tantos miitiples de fa misma, como
quepan en e pllego. Por ello es importante conocer las
medidas comerciales, para saber de antemanco en qué pape!
se va a imprimir, cudntas etiquetas, cajas o bolsas deben ir
en la formacidn, en qué posicién, qué medianiles, marcas
de corte, doblez y otros detalles deben aparecer en la
impresién,

La otra raz6n por la cual es importante conocer €l sustrato
de impresién, es simplemente ia calidad del impreso
terminado, pues no es fo misrmo imprimir en un papel bond,
por ejemplo, que en un sulfatado; en el primero tendremos
que procurar un un finegje no mayor de 120 Ipi (hablando
de offset} para que no se vuelva plasta el medio tono;
mientras que en el segundo podremces utilizar hasta 175
ipl con ia seguridad de que Ia superficie es apta para
reproducir un punto tan fino, Si se tratase de imprimir bolsas
en Flexp, por ejemplo, no habria problema en utifizar
lineajes muy cerrados.

Josep Ubfa nos explica que el papel estd compuesto
basicamente de fibra de celulosa obtenida y tratada a partir
de la madera, hierbas, cafia de azlicar, papel usado € induso
trapos viejos. La fibra, perfectamente lavada y libre de
impurezas, es tratada quimicamenite hasta convertiria en
una pasta que se blanquea y se bate. Luego se desprende
una sustancia gelatinosa que da coheslén, y se le afade
un aditivo [cola o caolin) que sirve como aparejo para darle
cuerpo y opadidad a la celulosa. Se pueden usar también
revestimentos o estucados en una 0 ambas caras.

« QFFSET Y LITOS

Offset corriente y superior, y litos. Son los tres tipos
de popel més usados en edicién de libros, tanfo en
litografia u offset como en tipografia. El offset co-
rrienfe o titos en calidades muy corrientes, son los
usados para grandes tirados de prospectos y folle-
tos de propaganda impresos en offset.

COUCHE

Es el grupo de papeles para edicién y artes gréficas
en general de tipo satinado o muy satinado hasta
flegar @ lo esmaltoda superficie del papel couché
brillarite. El estucado, llamado también couché,
puede ser brillante o mate, es un papel preparado
especialmente con una capa de blanco caolin, cor-
bonato de calcio, éxido de fitanio, aglutinados con
caseina o resina sintética y otros productos que pro-
porcionan asi una superficie cbsolutamente liso,
blanca y brillante ideal pare impresos de gron coli-
dad.

El couché se fabrico en diferentes gruesos hasta lle-
gor a la cartulina y fambién con el acabado sotina-

Papeles usados en la edicién de libros e impresos en general

do o briflante a yna cara o dos coras.
VITRA

El papel vitra es parecido al estucodo, aunque en
colidad mds corriente lo mismo puede decirse del
printing. En este la superficie enteramente satinada
es como consecuencio del acabado o apresto dado

al papel.
BARITADO
El popei baritado es el especialmente usado para la

obtencién de pruebas de imprenta de gran calidad
para ser utilizadas como originales plume texto.

BIBLIA

Se usa para imprimir obras muy exiensas generol-
mente en pequeiio formato. Se trata de un papel
muy delgado y a lu vez muy opaco de muy buena
calidad. Es usado paro la impresién de diccionarios
y para ediciones de lujo de obras completas de lite-
ratos famosos y especialmente biblias, de donde re-
cibe su nombre.
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PAPELES DE EDICION

«DIN MEDIDAS
Formatos mds usucles de Papel. SislemaDINA o 841 X 1189 mm O oe  Pesceengm?
52X70cm 56 140
AD Al 1 594 x 841 mm 56 x 88 e & 180
2  420x584mm g4y ssem 71 180
3 279 x 420 mm 65 x 90 cm 80 200
4 210 x 297 mm 70x100ecm 80 250
5 148 x 210 mm 75x105cm 100 280
* * 6 105x148mm  0xM2em 125
7 74x105mm ox0em
A4 (A8 8 52 x 74 mm Cartoncillos 230 317 400
1 9 37x52mm 70x100em 255 335 508
, 10 26x37 mm 75x105cm 288 M9 635,
fig. 32 205 380
AVION

Especial para papel de cartas por avién, delgado,
resistente y de poco peso. Los hay en acabado liso o
gofrado.

PERGAMINO

E! papel pergamino se usa especiolmente para papel
de carta . Es de gran colidod. Puede llevar morca af
agua visible por transparencia.

REGISTRO

Es de mucho colidad poro la edicién de impresos,
estudillos, contabilidad o ediciones de lujo o impre-
sos varios. Se sirve en blanco y fambién en colores.

YERJURADO

Es de gran colidad ofrece un dibujo o tramado ca-
racteristico al ser mirado a trasluz, , siendo muy co-
rriente que lleve morca la agua . Es tipico el papel
verjurado inglés que se fabrico en blanco y en los
colores gris, azul, rosado, ocre, verde oscuro. Usado
para dibujar al carbén o @ sanguina y para pinter al
pastel. En artes gréficas se usa paro ediciones de bi-
bliéfilo e impresos de gran cotegoria como folletas
de gron lujo, participaciones, aniversarios, chrismas,
efc.

GOFRADO

El papel gofrado ofrece en su supesficie un relieve
especial con filigranas y dibujos imitando unos el te-
jido de lo tela, otros una trama resinoso de punfos,
efc.

PAPELES DE COLOR

Dentro de los papeles de colores hay una extensa
gama de calidades y gruesos asf comko el colorido
que alcanza desde los colores crema y amaritlos ol
papel negro. . Su uso es muy variado, en calidades
corrientes son empleados para prospectos de propa-
gonda, edicién de folletos baratos, efc. En calidades
muy buenas puede servir paro encarle dentro de un
folleto o un libro de lujo, para imprimir indianas, (po-

pel de envolver)), folletos, carteles, etc. Lo mismo se
puede decir de los papeles CHAROL utilizades tam-
bién, y en gran medido, parta forros de cajos de car-
¥n.

El papel charol es usado, por el grofista para confec-
cién de bocetos, en forma de collage.

OTROS TIPOS DE PAPEL

Los papeles engomados son indicudos para imprimir
etiquetus y los papeles copia llamados también «ce-
bollas se usan para copias de correspondencia, osf
como para confeccionur talonarios, albanenes, efc.

Por vltimo el papel! cubierta se uliliza, como indica
su nombre, para la encuadernocién de defermina-
dos impresos, folletos, informes y libros encvaderna-
dos en rostica.

CARTULINAS

Dentro de las cartulinas blancas y de colores existen
las calidades corrientes , calidodes hilo, y las llamoa-
das bristol por su acabado satinado.

Lo cortuling couché se fabrica, como el papel, en
brillante y en mate, o uno cara y a dos caras.

Lo cartuling eurocate, por su gran brillo, puede usor-
se como cubierta para impresos y para lo confeccién
de pequerfios envases. La cortuling eurocote y couché
se usan corrienfemente como cublerias rigidas para
encuademacién.

CARTON Y CARTONCILLO

Podemos distinguir entre cartén grueso y cartoncillo
delgado, de color gris y madera, que presenfan uno
cara esfucado y también forrado por una cara paro
trabajos de cojas, estuches, efc. Parg lo encuaderno-
cién de libros y en las indusirias de embalajes y en-
vasado se utilizo con acobodos de inferior calidod
puesfo que normalmente van forrades de ofro papel,
tela, efc.» |
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Tipo de Papel Designado Para la impresién de
Etiquetas «Sbelaws.

«El papel indicado para {a impresion de 1a etiqueta sera
Couché Adhesivo, cuyas especificaciones técnicas son
las siguientes, de acuerdo al catdlogo de Papel SA.:

aTiene excelente adhesion a envases pidsticosy empa-
ques de carton.

Elzborado con adhesio acriico permanente de alta
adherenca que lo Pace apropiado para Ltilizarse so-
Dre una grarr vanedad de SUperficies como acer y otros
matensles, vidiio, hule. PET PVC y otros mateniales sir-
téticos.

Acabados Couché Brillante y Couchd Mate

La superficie donde se apligue debe estar libre de gra-
54, PoNO O cudlquier oo elemento extrano y es ade-
CuUado para etiquetas de fnstrucaiones, de marca y en
generdl para etiquetas con alta calidad de impresion.

Nuestros Predos de Lista

Acabado Medida [ems.) KQgs. Prediode Lista/

3.1.6 B) Sistemas de Impresion

Daremos un recorrido muy breve por los diferentes
sistemas de impresion {exceptuando el plotter), sin ir
mas alla de su descripcidn general, con el objeto de
ubicar al offset como la opcidn para la cual esta desti-
nado e resultado de este trabajo. En la tabla de la
figura 27, podemos revisar las caracteristicas mas im-
portantes que corresponden a cada sistema, pero solo
habremos de extendernos un poco sobre o que es el
Offset y la Flexografia, cual es su principio o sfilosofia,
y ¢ porgué son las mads wtiizadas para imprimir eti-
quetas y envases.

Miilar
Brillante 51 x 66 60 53736
Mate 51 x 66 &0 $3.700»
tig. 27 OFFSET || TIPOGRAF{A || SERIGRAFfA{|ROTOGRABADO | |[FLEXOGRAFIA
Sl e (g P | e
£ ” Artesana] A o ieve.
CARACTERISTICAS || Reseta de color Tmlmn lf. figu- m“m-,,." ﬁn:em_mat.m Forma e
S mechmtics, electronica || Tinta grucsa, oona fe pres’
Impresidn indirecta P (impresidn parcia) alrededor de lafetra,
SUBSISTEMA | ofwisco Btrtpia., | ampograia srigrtica] | ACO0P Esereotpia
) Tempografia de uso.
| TEXTO || Bueno. Muy bueno || Excetee J | Regular I [ Busno (muescas) 1] Regutar-malo
Buena, en medio to- || Buenaea sustratos A
IMAGEN no qyecmhnqnc en ﬁm 0 recubier- i:gs‘ R‘ﬁ:‘z’ﬁ:‘“ de
sustratos satinados o 2 no
(MEDIO TONO) mmw ll:::ﬂnlﬂﬂnlso &40&100 100 & 150 lness. lincas.
PLASTAS DE COLOR || oo om sy |;=g*_{:;;;}':w" Excelente. Excelente, Boena - regar
SELECCION DE COLOR | |Butna-Muybuena ({ Regula Buena - Muy buena. || Muy buena- Excetente || Buena - Regular
Papel, teta, plastico, , Papel, peliculas flexi- Papel, peliculzs flexibles,
ahominie, hojalaa, Todo tipo de bles, plisticos sencillaso | | Piésticos seacillos g enta
SUSTRATOS foil, laminaciones y matericles, en Laominaciones o coex. | | TOACIONES & cocxtrusio-
. redondos. iones, nes, c:;mﬁn cortugado, vinid
TIRAJE o 00 oo piomisy, || Lagoomoylugo. || Moo oo
preparada es | |18 preparacién del cilin- | [Preparacién mas barata
Imﬁ::ﬁ. :ﬁmmhn::- dro cs muy cara, el cam- | [que ¢l rotograbado y tipe-
ARA ciales son barates. grafin y mds cava que ||io de lamatrizes muy | {grefin; més cara que o
PREP. CIONY Tiene problemas de el offset. répido. offsct. Muchos problemas
PRODUCCION | jregistro. Se loganen Enmaquines sstoms- {115, mcicnas de 4 oo {5 BT
hasta 40,000 ticas, hasta 40,000 e Tirmie e, | | 008 Lintes da 80,000
rolativs . 2 . res para arriba, Tiraje me- | impresiones por hora: en
imptesiones por hora. impresiones por hora. ||4:, 100-120,000 por hora.| fseleccisn de color, 40,000
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Prensas Tipo Plana

a£11 €Ste tpo de prensa una plating contiene e molde
G grabado movigndose err relacion a urt clindro rota-
Lonio cuyp cie ro se desplaza y que provee 13 presion.
£l papef es cogido fuertemente a este Giindro por urn

Jueqo de wias de acero Namadas pinzas. El molde
SUEto 3 (3 plating piana pasa por debajo del ciindro e
imprime el papel. Al devoNerse I3 plating asti Posicion
onginal, el cilindro se levanta ligeramente y 13 hoja im-
Presa pasa a ia salida de 12 prensa, mientras e molde
S€ entinta automdticamente.

Fig. 28 Esquema de lo Prensa PI }nﬁ

Prensas Rotativas

E5te tjpo de prensa es I3 mds rdpida y &3 mds eficiente
de os tres tpos de prensas de imprenta o Loografia y
es ideal para trabajos 3rgos. £ [as prensas rotativas
tanto las superficies de impresion como de
Dortaimagen son cilindricas. Sobre uro de los dilingros
se coloca 1a plancha y €f otro Gilindro provee 13 presion
necesana para imprimi. La hoja se impnime con cada
revolucion ael diindro de impresion ert lugdar de corn
cada dos revoludiones como en las prefsas planas.

Las planchas o grabados pard &as prensas rotatvas tie-
e GUE SEr CLIvas Para aiustarse a 13 creurnierencia
ael aitindro porta plancha. En 1as prensas Lpo rotati-
vas & papel puede ser alimentado en hofas o bien en
bobinas.

Offset

£l proceso fitogrdfico u offset se basa en & hecho de
que 13 grasa y ef agud no se mezdan fdcimente. Las
Zonas correspondierites & Ia imagen, ratadas quimi-
camernte, atraen 313 tinta grasa y ias de mds zonas se
repelen. La principal diferercia entre este proceso
litografico y &3 impresion litogrdfica, es que en el pri-
mero tdas ias imagenes de 1z piancha estdn al mis-
mo nivel 0 sea sin reffeve en una delgada plancha

metdlica. Existen dos diferendias bdskas entre la lito-
Grafia y offset y 1os Otros sistemas, estas son.

1° Estd basada en e principio de que 13 grasa y €l
agua no se mezcarn.

£ La tinta de fito ofiset se transfiere primero a una
mantilia de caucho y de esta al papel Por esta razon
Se emplea €f térmnino ofiset (colocado apartel ya gue
el papel nunca entra en contacto con [a plancha im-
Dresora.

La prenisa funciona como una rotativa y hace una im-
Presion con cada vuelta del ciindro . La unidad impre-
Sor3 consta de tres diindros del mismo tamario , ¢f de
a plancha, el de caucho y ef de impresidn, asf como
LIt COMPRC3ao SIStEma de entintado y hurnedecimien-
to también mediante rodifos. La plancha se sueta 3/
Giindro de impresion y er su movimiento rotatorno entra
€r1 COracto primeramente con los rodiflos maojadores
Y posteniormente con los entintadores de tal manera
que los rodillos mojadores hacen que 1as dreas de no
Impresion repelan 12 tnta de modo que ésta solo se
deposita en las dreas de impresidn. Posterdormente i3
imdgen entintada se ransfiere 3 13 mantiia de caucho
quie se halla adherida a su respectivo diindro. El papel
Se imprime al pasar entre este Uitimo alindro de cau-
cho entintado con la imagen y & diindro de impre-
sidn. Al final un cuarto alindro sincronizado con ef con-
_Jurto ariterior expulsa ef papel.

Offset, Confeccién de Planchas

Para imprimir en este sistema se requieren
planchas de cinc o aluminio, que una vez gro-
badas se montan en el cilindro impresor, que-

dando sujetas a éste por la pinza. Cada tinta va
en una plancha separada.

Para preparar estas planchas deben estar listos
los negativos de la seporocién & seleccion
{CMYK, duotono etc.) a imprimir.

Estos generalmente se leen al derecho con la
emulsidn de la pelicula hacia abajo, y en eso
mismo posicién se montan sobre la l[dmina, pre-
viamente sensibilizada, pora ser expuesta a una
luz potente (insolarla).

Mesa de succién.- En ella son colocados la
lémina con ef negativo encima, y en algunos
casos, un papel mandarina paro tapar las Greas
que no se deseen exponer; y a confinuacion se
baja un vidrio para hacer presién y asegurar
que el negativo quede plano. Luego sa adiva
un sistema que succiona el aire y fijo todo en su
lugor. Se gira la mesa 90 °- quedando perpen-
dicular al suelo, y se procede o encender la
lémpara que alumbra directamente a lo
superfica del vidrio. El tiempo de axposicion
depende en gran medida de lo potencia de esa
lampara y de la densidad del negativo {opaci-
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Fig. 29 Esquema de Offset
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Como podemos apreciar en la figura 37, la imagen es
impresa al papel a través del rodillo que tiene una
mantifla de caucho, no directamente de fa placa al
papel. Por esta razdn los negativos se exponen en la
placa de modo que la emulsién haga contacto con a
superfice, y 1a imagen se lea al derecho. Sobre 12 lAmi-
na queda grabado un positivo. Al entintarse las zonas
que se van a imprimir, y al hacer contacto con el cilin-

fig. 30 En offset lo impresion es

dad o «negruras), asi como de la misma sensi-
bilidad de la lamina tratada.

Una vez insolada, sa le aplica un éGcido revela-

dor, y goma ordbiga, cuya misién es facilitar la

repelencia del agua - y la refensién de la tinta -
en lo partes que si se van a imprimir.

El trabajo debe comprender un margen de 2.5
cm, normalmente hacio el borde de uno de los
lados mas largos de la iGmina, para que ésta
pueda ser insertada en la pinza del cilindro.

indirecto.

dro de mantifla, queda sobre éste (ftimo una
imagen reflejada (al revés); de manera que al
imprimir ya sobre el papel, [a imagen vuelve nue-
vamente a leerse al derecho.

Este sistema es muy utilizado para imprimir en-
vases de cartén o cartulina cubiertas, estucadas
por uno o ambos lados. Igualmente se pueden
imprimir tintas directas del muestrario PANTONE
Coared O Uncoated, asi como Hexachrome.

8o
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FLEXCGRAFIA

E! término flexografia fué introducido por primera vez
en 1952, anteriormente conocida como «Anilina
Printing» {Impresion con Anilina) Se trata de un siste-
ma de impresidn rotatoria directa -a diferencia del off-
set-, que deriva de la impresidn tipografica tradicional,
solo que en este caso 1a placa o matriz impresora, lla-
mada «sirel, es de goma.

Esta matriz queda grabada como un sello {zonas
impresoras en relieve} y es ajustada al rodillo, motivo
por el cual la imagen sufre una leve deformacion. Para
evitar que nuestro disefio resulte alargado a la hora
de tmprimirse, es necesario prever esa curvatura de
los sireles, comprimiendo a propésito el disefio {unos
5 mm), en sentido vertical.

La flexografia es la mas practica para imprimir etique-
tas, empagques flexibles y bolsas en general. Requiere
de negativos para generar 1as matrices, y pueden re-
producir tanto setecciénes como separaciones de co-
lor, con la advertencia de que ef registro suele ser me-
nos exacto, por lo cual es preferible imprimir trabajos
de linea, con el reventado de color o rgoping perti-
nente,

La maquina para flexografia es angosta a compara-
cion de la rotativa y el offset, pero a lo lagro abarca 5
metros aproximadamente. En ella, 12 tira de plastico,
papel adhesivo, o cualguiera gue sea el material a im-
primir, se coloca embobinado y comienza a correr a
gran velocidad. Pueden llegar a imprimirse hasta 1000
etiquetas corridas, en tan solo unos MiNuLos; cortan

dolas ¢ suajandolas automaticamenite.

Para obtener una impresién clara y de calidad, el 409
del trabajo estd en mantener contrel preciso del regis-
tro y una presién mfmima entre el sustrato y la matriz
impresora, el otro 60% tiene que ver con el tamano
del ditindro, 1a veloddad de impresion, la tinta {{Serd
base agua?}. el dngulo de indinacidn de los medios
tonos, la tension constante en los rodillos a lo largo
del trabajo y muchas cosas mas.

Un ejemplo de maquina para flexografia, por mendo-
nar alguno, es la Focus F250. Para mayor informacion
al respecto consuitar en |2 Red la direccidn:
http:/imaww.flexonet.com

Hay tres tipos basi-
cos de tinta flexo-
grafica. Basada al
Agua, Basada en Sol-
vente, y Tinta Cura-
da Ultra Violeta.

fig. 31
|rnpresion en
flexografia

La EPA (Enviromental Protection Agency)
explica en internet que la flexografia es
un preceso muy Gtil para imprimir gran-
des tirajes sobre cartén corrugado, pa-
pel y material plastico flexible. Algunos
ejemplos incluyen periédicos, carfones
de leche, empaques de comida congela-
da, bolsas de pan y etiquetas para bote-
las.

ol 3s rotativas Rexogrdficas tienen un campo de em-
pleo generaimente muy distinto af de 1as rotativas t-
pogrdficas, aunque en elias se emoplean al igual que
en estas uftimas, formas en relieve.

Las diferencias sustandales dependen de 1as caracte-
risticas diferentes de 13 tinta empleada ert fexogralia
que... son profundamente distintas de 1as tipogrdfi-
cas.

Fluidez: Es tal que los papéles con propledades ab-
sorbentes no son aptos para impresidn fAexogrdfica,
tanto por el glevado consumo de tinta que se
Drodudiiia, como por i tendenria de 1a Linta 3 exten-
derse €n €/ soporte.

For el contrarolo, los soportes de superfiudie compac-
ta como ef celofdn, los laminados metdlicos, el
poletileno y los, soportes pidsticos en general se com-
portan de modo dotimo. La tinta puede cenositarse
e aburndancia, propordonando efectos brillantes e
colores vivos o efectos espedales.

Secado. es muy buenoyrdpido debido alos disolventes
fAdimente voldtiles. Es sufidente hacer pasar I cinta
g traves de un tunel por el que draula aire caliente
para que 1a tinta se seque 1o sufidente para poder
rebobinar la dnta impresa sin peligro de repintado. Sin
embargo, os problemas de secado se heceri mds se-
rivs al aumentar Ia veloGdad -hasta 300 metros por
minuto- , mediante un tunel de secado bastante per-
fecdionado y dispositivos de presecado colocados en
COIesPOndendia con I0s grupos Impresores.s

Una de las caracterfsticas de estas rnaqguinas es ia fa-
clidad para gjustar cilindros impresores de diferente
didmetro segun necesidades, es decir que las bobinas
son de formato variable tanto en lo transversal como
en lo drcunferendial o alto, y se pueden sjustar los
engrangjes de acuerdo al tamano del dlindro.

En cuanto al tramado optimo para una buena impre-
sidn a color, se emplean de 32 a 36 lineas por centi-
metro, o sea 90 lineas por pulgada.

En la figura 39 se muestra una Fexo Jet de cuatio
€lementos, i4 cinia recbe los suessivos color+s en cada
elemento, solo presenta limitadones en la impresion
de polietileno y otros materiales piasticos a causa de)
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recorrido entre un elemento y otro, que es relativa-
mente corto y no da tiempo a que se sequen las tin-
tas. Ademads, cuanto mas largo el recorri-
do, mayor la variacién de
tensiones de 1a cinta, pro- |
vocando deformaciones
en et materialy la conse-
cuente fafta de registro.

3.1.6 C ) El Original Para Impresion

Llamamos original al trabajo preparado para fines de
fotomecénica, esto no es otra cosa mas que e montaje
de todos los elementos del disefio, convertidos a b/n,
sobre un soporte rigido con indicaciones de corte, doblez,
desprendido y suajado, en su caso. Tradicionaimente los
originales mecarnicos se haclan a mano, utilizando spray
adhesivo y pegando los elementos en diferentes capas o
camisas de albanene. En éstas se hacfan indicaciones de
texto, fotografias y colores, para que el maestro en
fotormecanica se diera una idea de cémo debia arregtar
los negativos seguin la intencién del disefiador. En base a
esto se obtenfan negativos de linea por contacto, y se
realizaban las selecciones de color para insertarias en su

lugar.

En fa achualidad este proceso ha quedado practicamente
obsoleto. Los originales son ahora archives electrdinicos,
creadas directamente en alguna aplicacién por compu-
tadora. No es nuestro objetivo el describir con lujo de
detalle como se realizan, pues cada programa es difererite
y queda bajo la iniciativa de cada qulen et aprender a
utilizarios; sin embargo podemos mencionar algunos
aspectos basicos en todo trabajo. y algunas recomen-
daciones para que et disefiador no tenga probiemas con
el Bureau de pre-prensa digital.

A menudo no sabemos mandar ei trabajo correctamente,
razén por la cual se ven obligados a “meterle mano™ a
nuestro disefio, para que pueda filmarse. Vale mas
entregar las cosas como se debe, para ahorrar tiempos y
evitarse sorpresas.,

4Qué es lo que requiere un DTP (Desktop
Publishing) o Bureau de servicio?

Seria deseable tener la oportunidad de trabajar en pre-
prensa digital para darnos cuenta del porqué deben
hacerse las cosas de un modo o de otro, pero sera
suficiente sequir estas recomendaciones.

Nota: Estas recomendaciones son generales, no
pretenden describir detalladamente cémo se realizan en
cada programa. Cada uno tiene sus comandos y funciones
correspondientes.

Fig. 32 Méquing de cuatro elementos
modelo Flexo Jet —Schiovi- .

Unidades de Respaldo
de Informacién

Las unidades mas comunes para guardor in-
formacién fuera del disco duro de la compu-
tadora son las siguientes:

ZIP  Los hay de 100 y de 200
Mego Byles

JAZ Los hay con capacidad de 1
o 2 Gygabytes (1 Giga =1,024
megas)

C.D. Los mds econdmicos. Hay
discos de 650 y de 700

Megabytes.

Cada una requiere un dispositivo especial de lec-
tura, solo en el caso del C.D. se necesita ademas
un Quemador, para poder grabar en él.

1. Darle al documento la medida de pégina, como debe
quedar al corte.

2. Rebasar las plastas de color o las fotos que tocan la
orifla de la pagina, unos 3 mm.

3. Situar las marcas de corte en su lugar, con color de
registro, en el caso de lilustrador; en el caso de programas
para disefio editorial, las pone el programa, basta con
mangjar el tamario de pagina correcto (Corel y Freehand
cornparten esta misma ventaja)

4. Mandar siempre pruebas impresas del documento
completo, a color o b/n {seglin el caso), con el fin de
facilitar la verificacién de lo que se ve en pantalla, con lo
que debe salir,
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5. Revisar que el texto esté correcto y convertirio a curvas
de preferencia (en e! caso de los programas vectoriales);
0 en su defecto dejario como texto normal pero no clividar
fo indicado en el siguiente punto:

6. Mandar en el zip 0 Jaz:

Folder con todos los archivos de fuentes utilizadas
en el documento.

Folder con todas las iImagenes (TIF, JPEG, EPS etc.)
utilizadas en el documento, pero acopladas, no
en capas, a una resolucién minimo de 300 ppi.

Documento final creado en la aplicadén
correspondiente. De preferencla utilizar los
programas mds comunes de Adobe, Aldus o
Macromedia.

7. En el caso de requerir la formacién de péaginas o
miitiple, mandar un dumrmy del pilego, con todas las
indicaciones como: la colocacién exacta de cada pagina
[con su folio y/o referenda), cémo quedan acomodadas
{normal o de cabeza}, en dénde van los medianiles y de
gué ancho, en dénde van ias marcas de coriey de doblez,
el tamano real del pliego, el tamafio de cada pagina o
pieza, y el nombre del pliego del que se trata {gj. “Piiego
| Fte™ 0 “Pliego 1 Via")

Es importantisimo culdar las plastas de color que se
trastapan, si deben caer una sobre Gtra y entremezclarse
a la hora de la impresién, entonces deben Ir marcadas
con la opcidn overprint que ofrece el programa; si no es
el caso, deberdn tener dicha opcién desmarcada, para
que el color de encima “ponche” o haga hueco en ef de
abajo en vez de mezclarse con éste.

En este punto, por consigulente, habré que especificar
un lrapping o reventado de color para evitar los filos
blancos en donde se jurmtan los colores (cada programa
ofrece esta posibilidad a su manera)

1) Girculo sobre reckingulo.

B) Con Overprint las plastes se juntan en la impresién

() Sin Overprint el recténgulo queda recorfodo.

D) Visa del Reventedo o Trapping en el color més oscuro
(linea que erece al circulo)

Finalmente, cabe recordar quie el disefiador debe conocer,
supervisar y/0 poner manos a la obra, en los aspectos
técnicos del diseno gréifico, dado que ef resultado de su
trabajo se vera enriqueddo o disminuido en esta fase dei
proceso. Debemos cuidar todos los detalles concermnientes
a como se llevard a cabo nuestra idea, y habrd que
preparar el original seg(n los requerimientos, y segin se
prevean los resuftados deseados. Trabajamos para el re-
ceptor, para el diente, y para el medio de reproduccién
de la obra. Por todo ello podemos decir que el disefiador
conoce de antemano los resultados, es capaz de visua-
lizartos y de planear para el medio reproductor.

|
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3.2 FASE PROYECTIVA

.‘{-

. 3.2.1 Sintesis Creativa (Bocetal

Los siguientes bocetos muestran variantes de logomarca, agrupadas de acuerdo a las especificacio-
nes dadas en el Brief .

Se le pidié a 100 personas sefalar un logo de
cada columna, el que mas fuera de su agrado.

Columna de Propuestas No.1

Imagotipo que combina iconos de los ingre-
dientes (algas marinas, centella asigtica) con
tipografia romana.

Con un total de 40 votos, el ganador en esta
columna fue la “E”, principalmente por el con- 8
traste del triangulo azul, con el magenta.

£0 volos
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Columna de Propuestas No.2

Logo con tipografia sans serif, alargada y
ligera, respondiendo a la idea de esbeltez. g
El ganador, con un total de 65 votos, fué el

“A’, seguido por el “D"y el “E"con un total

de 30 votos.

I
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Columna de Propuestas No.3

Aqui nos permitimos una mayor libertad
combinatoria y estilistica de motivos con
tipografia. Se manejan igualmente
texturas, formas geométricas y figuras
femeninas esbeltas.

En este grupo, el ganador indiscutible fué
el ultimo, el “E” con un total de 87 votos.
Una silueta femenina se sobrepone a la
letra L, lo cual le da un toque memorable,
y mucha personalidad a la marca.

Queda abierta la posibilidad de suprimir la
letra misma, acercGndose asi a la figurc
retérica de la imagen conocida como
“blanco”.

Existen muchos tipos de algos marings, este es uno de los
mds comunes.

£l eshracto de algos marings tiene lus siquientes propiedades: D

Regenera y rejuvenece lo piel, limpidndolo o fondo. Estimula
la diuresis. Brinda fono muscular. Combate el cansancio. Tiene
efeclo relojante en los nervios. & ideol para frofemientos de
adelgazor. Combate el dress. Fortifico lo resistencia de lo piel.

leo
o
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Boceto No.1

Esta propuesta responde a las aspecificaciones marcadas con el No. 1 en sl Brief. El fondo es en su ma-
yor parte color verde, con espacios blancos, para dar la sensacién de frescura y salud.

Manejamos aqui el logotipo ganador de la columna de propuestas nomero 1.

Al igual que en los logotipos, se le pidi6 a un total de 100 personas que eligiesen, entre las propuestras
para etiqueta, la que més les gustara para una crema reductiva. Esta propuesta recibi6é una aceptacion

modarada de 36 votos.

erlakoid ase4 7'
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Boceto No.2

Corresponde a las especificaciones con el No. 2 del Brief, una imagen dinémica, que nos de la idea de
practicidad y efectividad. Para ello se nos ocurrié utilizar divisiones geométricas que le confieren al es-
pacio ciertas tensiones y cierto dinamismo (lineas diagonales), conservando sin embargo el equilibrio en
la composicion.

El color predominante es el azul y el fondo es blanco, puesto que estos fueron los mds aceptados para
representar juventud, limpieza y libertad de movimiento o ligereza. Manejamos aqui, por cuestién de
afinidad con el estilo, el logotipe 2 D, que fué uno de los mas aceptados. No obstante, en realidad esta
etiqueta recibié una aceptacién muy pobre (3 votos de 100} ya que en la opinién de muchas , resulta poco
femenina y hace porecer al producto como algun articulo para jardineria.
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Boceto No. 3

Aqui se manejé la sencillez y la verticalidad, para hacer alusion a la esbeliez y dar la impresién de que
al envase es mas alto. Utilizamos el logotipo de mayor aceptacion en las encuestas (3 E), mismo que
podremos apreciar en la fose de refinamiento, combinade con el logotipo ganador de la 2a columna. El
resultado fué un espléndido logotipo, fino, delicado, memorable y elegante.

Ondulantes algas marinas, representadas en la parte inferior del disefo, le confieren suavidad, ritmo y
naturalidad ol disefio. Nétese que la intencién fué remitir a la figura fememenina.

Esta propuesta nos colocod en lo linea operativa correcta, pues recibi6 un total de 61 votos de 100. El
Unico punto importante a modificar fué el color rosa o lila que, pese a la asociacién que tiene con el
concepto juventud -segun la investigacién- resulta en una disminucién del impacto visual para la etique-
ta.
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Boceto Alterno

Ya que el disefiador no tiene por qué limitarse ni quedarse con ideas volando, decidimos explorar otra
posibilidad, ahora con el logotipo 2E que fué uno de los favoritos. Nuevamente se manejo la silueta
femenina pero ocupando la mayor parte del espacio. La textura sobre el fondo blanco presenta un #ra-
mado con el motivo de la centella asiética, planta que forma parte de los ingredientes; sin embargo, a
juicio personal, parece restar legibilidad a la tipografia azul que, de por si, es demasiado ligera y se
pierde en el fondo. En un principio pensamos que utilizar el contraste del rojo con el verde podria ser
interesante, pero el resultado fué, en su conjunto, una imagen carente de impacto visual y por ello de-

sistimos de esta idea.
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3.2.2 Refinamiento del Mensaje por Medloiplglhles

Nt

Basandonos en el boceto de mayor aceptacién, Ileémos o cabo el refinamiento de los elementos
mediante el programa Adobe lliustrator Ver. 8. Cambiamos el esquema de color de manera que
pudiera imprimise la etiqueta a dos tintas.

Aprovechando el sustrato de impresion conseguimos que el texto, la marca y los de més elemen-
tos contrastaran en forma 6ptima con el fondo blanco. Pera ello los colores utilizados fueron:

Azul Pantone 233 C  {100% cyan, 40% magenta aprox.)
Verde Pantone 291 C (70% cyan, 70% amarillo aprox.}

El mismo proceso de construir los elementos y en-  La fuente de los textos y 1a denominacidn es Hehvética

samblarios por medios digitales nos permitié exten-  Regular por ser de familia sans serif, cuya ventaja es la
dernos en la exploracion creativa, modificando asl  legibilidad en puntajes muy reducidos, mientras que 13
los pequerfios pero importantes detalles que, en s promesa de venta «Férmula Reductiva y Anticeiulitis» es
conjunto , mejoran la imagen del producto, aunque  Times (14 pt) para efectos de formalidad o seriedad.

€n apariencia son insignificantes.

En [a etapa de bocetaje, originalmente se pensé en que
Podemos observar que la letra L de «Sbela» fué |as algas ondulantes hicieran alusién a la figura femenina,
sustituida por la figura de una mujer esbeita que, mas encontramos que no era necesario reiterar en eilo
a decir verdad, es una estilizacion de ia figura " \/ puesto que, como elemento referente al cuerpo femenino
femenina, respondiendo al ideal del cuerpo™'y esbelto y hermoso, la figura integrada en la marca era
que muchas desean tener. La fuente del logotipo mas que sufuciente; ademas, como podemos apreciar
es Plaza D Req, fina y alargada, muy acorde ton en la sigufente pagina, més que algas marinas parecerian
- . e propdsito comunicativo. perfiles de cuerpos deformes. 1
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Estos son los resultados exploratorios previos a la solucién definitiva, por medios digitales.
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3.2 Fase Proyectiva

Etiqueta aplicada, visto frontal {izquierda) y posterior {derecha),con
diferente color de tapa. La tapa dorada le aiade contraste y elegancia
al envase, mientras que la tapa blanca respeta el concepto de ligers-
za, esbeltez, y hace que el producto se vea mas limpio e higiénico.

Formacién del maltiple, procurando el minimo desperdicio de papel.
Este arreglo es el mas conveniente puesto que caben 14 (en otros in-
tentos solo cabian 13), y se optimiza el corte al estar las etiquetas
correctamente alineadas, y pegadas lateralmente por el area blance.
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3.2 Fase Proyectiva
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Una vez realizado el disefio definitivo de la etiqueta, ya
pegada sobre el envase se procedid a someterio & la
consideracién de ias gente, para saber sl efectivamente
parece una crema reductiva, si se recuerda la marca, si se
entiende para qué sirve y si da confiabilidad en generat.

Se le mostré el erwase con su etiqueta a un total de 100
personas, por un breve instante, y en seguida se les
formuld el siguiente cuestionario:

1. ¢A primera vista, qué clase de producto cree usted que
es?

Alimento  Medidna Cosmético  Owo
2. {Cudl es la marca?

3. {Para qué sirve el producto basicamente?

4. {Le gusta el disefio?

En base a las respuestas obtuvimos la siguiente grafica:
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3.2.3 Virtual Comprobacién de Re

Como podemos apreciar en la gréfica, solo una minoria
insignificante asocid a Sbela con algo distinto a lo que es.
Igualmente, en esa proparcién, no identificaron a primera
vista para qué sirve el producto.

En cuanto a 1a recordacién de marca, el nombre y el
iogotipo fueron vinculados ripldamente. Aqueilas perso-
nas que se ublcaron entre las que no recordaron con
exactitud, es porque fué demasiado rapido el tiempo de
exposicién de la etiqueta -que debia ser 1/3 de segundo
aproximadamente- a su vista; por consiguiente, re-
cordaban tan solo fa figura femenina esbelta en color azul,
lo cual, en si, es més que suficiente.

La pregunta mas subjetiva, y tal vez de mayor interés para
nosotros, fué en referencia a la aceptacion general que fe
concedieran a nuestro disefio, sin mds razon que el gusto
personal. Afortunadamente, y COMo era de esperarse, una
gran mayoria nos favorecié con su respuesta. 5in embargo
&5 alentador gbservar que no hubo respuestas de rechazo
en lo absoluto, si a caso, algunas neutralidades.

Bl roorano: IR peguntanos
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€n la cual se conciben, se estructuran y desarrollan

mensajes visuales que sintetizan intereses, concep-
tos a comunicar, propdsitos y requerimientos; con ef fin
de dar solucién a necesidades de comunicacién en el
medio soclal.

E Disefio Gréifico es una discipfina y una profesién

El desarrallo de tos mensajes es tedo un proceso creativo
que se apega a una metodologfa general, aunque cada
caso puede requerir un método particular segtin la linea
operativa que el mismo problema requiera para su solu-
cién.

El mensaje cumple con su fundién, a la vez que afecta la
percepcién de la realidad . dentro de un contexto cul-
tural que depende de cada vez méas de la inmediatez de
la imagen, para comunicar o informar con eficiencia uni-
versal,

Las aplicaciones del disefio grafico se pueden clasificar
dentro de dos grandes areas ;

Disenio de Informaciones.
Disefio de Identidad.

Dentro de éstas dreas se encuentran los muiltiples sopor-
tes, bidimensionales, tridimensionales, audiovisuales e
interactivos que actualmente definen, cada una, 1a espe-
cializacién a la cual se dedica comunmente ur diseriador
profesional. Cada solucién Impiica una metodologia
espedfica que contemple los requerimientos particulares
al medio de reproduccion.

En cuanto al envase, como aplicacién del disefto grafgico
en un objeto tridimensional, podemos decir que se
convirtié en un aspecto importante de |2 mercadotecnia,
gracias al advenimiento de un sistema comercial que
privilegié a las tiendas de autoservicio sobre las tiendas
detallistas. Hoy méas que nunca el diserio gréfico de envase
se encuentra vigente puesto que la demanda parte no
solo de los usuarios, quienes compiten por un iugar en ef
mercado, sino principalmente de los consurmidores que,
de alguna manera, exigen mayor satrisfaccion de los
productos que adquieren.

El envase es aplicacién de disefio informativo y de
persuacion a la vez, participa de la imagen global, y es
pliar de la identidad de producto. Ayuda al posicio-
namierto efectivo en el mercado, promoviendo el despla-
zamiento de los productos.

El disefio grafico se vuelve asi complice y servidor de este
sistema, por lo cual muchas personas lo encuentran en
cierto modo perverso, acusandolo de estar a favor de
una cultura consumista y vacia.

En realidad esto no es asl. Su papel se limita a favorecer (2
relacién o ef contacto entre emisores |ofertadores) y
receptores {compradores), impulsando asi la comuni-
cacién y la participacién de los seres humanos en los
diversos asuntos e intercambios que conforman la
actividad de una nacién.

El disefiador nada se inventa de la manga, estd para
brindar un serviclo que satisfaga necesidades marcadas
por el medio social. Cumple con una funcién de interme-
diario dentro de un sistena de comunicacion, en el cuat
se encarga de codificar el mensaje -que no determinario-
de modo tal que éste sea correctamente decodificado por
el receptor.

El uso que la sociedad le da at disefio gréfico, sea para
influencia positiva o negativa en su forma de vida, es
responsabilidad de la sociedad misma. Somos todos
responsables de nuestra propia cultura de medios,; unos
activamente y otros desde su pasividad, pero todos
hacemos posible el mundo en que vivimos, al permitirnos
usar el lenguaje para recrear las condiciones de vida que
aceptamos y creemos normales.

Por todo elio, las obras de diseno son también refigjo
de una sociedad, de sus intereses, de su forma de
percibir el mundo, de su idiosincracia.

Siendo el disefio un proceso de transformacién, un privi-
leglo de {a mente humana para darle forma al mundc en
que vivimos {que de otra manera no harian su aparicién
ias nuevas condiciones o realidades); tenemos entonces
quer recanocer que el pensamiento debe ser causa
primaria de todo cuanto vemos.

Hablandc metafisicamente, podemos ver a la realidad na-
tural como una consecuencia de la “concepcién mental
del universa”, y si las leyes de un macrocosmos se aplican
fgual a un microcosmas, bien podemos llegar a la concdlu-
sién de que nuestra capacidad para disefiar es una exten-
sién de aquello que compartimos con la “mente univer-
sal”, es decir, el poder de crear.

Dicho de otra forma, crear y destruir es la tendencia natu-
ral y apreciablemente inteligente de la energia; nosotros
a fin de cuentas somos energia e inteligencia; por elio
somos capaces de crear nuevas condiclones en nuestro
mundo.

En donde hay inteligencia hay lenguaje, y el lenguaje es
la expresién articulada de la inteligenda. El lenguaje de!
universo se manifiesta en una danza de estructuracion y
desintegracion ciclica de formas, con increible exactitud.
Luego entonces, el universo -0 la energfa que mueve al
universo-, es inteligente.
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De ahi que el lenguaje sea una proyeccién de esa
inteligencia que todo lo conecta, que todo o comunica,
pero a escala del ser humano. Y el disefio grafico tiene el
privilegio de manejar a consciencia el lenguaje visual,
poderosa herramienta de comunicacion.

Con [a esperanza de aprender a manejar esta herencia de
la vida, de la mejor forma posible, hemos sistematizado
el modelo creativo, y a esto le llamamos propiamente
disefio. El disefio es una via real para procuramos un
progreso y un equilibrio tanto material como espiritual,
mediante el Jenguaje.

La Metodologia General def Disefio Gréfico consta de los
sigutentes pasos:

1. Identificacién del problema.
2. Investigacién y analisis.

3. Especificacion de directrices.
4, Desarrollo de propuestas.

5. Aplicacion de Ja solucién.

En el caso especifico del disefic gréfico de envase,
podemos complementarlo con algunos aspectos
comerciales y de gestion:

1. Solicitud def trabajo, cotizacion y pago inicial.
2. Identificadion de [as necesidades del cliente.
3. Investigadién sobre ef producto y su mercado.
4. Definicidn del Brief de cormunicacién o raclonal.
5. Definicidn del Brief de Disefo.

6. Desarrolic de primeras ideas.

7. Presentacién y aprobacién de propuestas.

8. Realizacion de prototipo o dummy.

9. Comprobacién previa al lanzamiento.

10. Modificaciones pertinentes.

11. Entrega de originaies y derre econdmico.

12. Produccién y puesta en el mercado [Comprobacion
finat}

El trato con el cliente es un asunto de relaciones humanas,
y comienza desde la charfa que sostenemos con €, para
conocer sus necesidades. La imagen que le proyectemos
dependerd tanto de nuestro arreglo personal, como de
la manera de hablar, la manera de tratarlo, de entender y
ofrecerie respuestas que infundan confiabilidad a nuestros
servidios. Ello influird en su decisién de darnos o no el
trabajo.

Hay que enfatizar los beneficios que obtendra si nos da la
oportunidad de servirle, hay que saber aplicar las reglas
de oro en relaciones humanas, entre las cuales -y muy
importantes- estén:

1. Saber escuchar con atencién. La virtud de hacerlo de
una manera sincera y no fingida es un halago para el
interiocutor, ademas de que nos permite conocer lo que
quiere.

2. Hacerle sentir importante. A todos nos agrada ser
reconocides, y buscamos recibir [a aprobaddn de los de
mas, o en su defecto, llamar la atencién. Todos somos
vanidosos en clerta medida.

3. Lograr el SI. Se aconseja lograr el mayor nimero de
respuestas afirmativas, pues la palabra “sf” causa una
predisposicién favorable. Por el contrario, un “no” pone
al organismo a la defensiva y todo se vuelve dificil.

Alguncs dientes estan demaslado ocupados para solicl-
tar el trabajo personalmente, por o cual nos brindan una
descripcién general por escrito, y esperan una respuesta
lo antes posible. Cuando se logra una solicitud por parte
de un cliente, hay que responder con eficiencia, presen-
tindole una cotizaclén en donde incluyamos en qué
consiste el servidio, las etapas de que consta y sus tiempos,
el costo de cada una [o del paquete completo), 1as
politicas comerciales e incluso una breve descripdén de
Ia tarea por realizar, desde nuestra perspectiva, para que
se de cuenta de que hemos comprendido el encargo.

Por 1o menos son cinco las preguntas que debemos
respondernos con toda dlaridad después de sostener una
primera entrevista:

20ulén es el cliente, a qué se dedica?
&Por qué nos ha llamado?
LQué espera obtener exactamente de nuestro servicio?

¢Qué otra informacidén necesitamos tener y en dénde
conseguirta?

{Cuénto tiempo disponemaos para realizar el trabajo?

En la experlencia de haber disefiado la etiqueta para
“Sbela” pudimos percatarnos de que ef cliente en
ocasiones nada sabe sobre la importancia de una
investigacién; quiere ver de entrada una solucién grafica
siendo que ésta es el resultado de nuestro trabajo.

Es necesario en este caso explicarle abiertamente la
imposibilidad de ofrecerle un resultado confiabile si
procedemos del modo no profesional. Hay que dedrie
gue los beneficios de invertir en al disefio grafico de su
envase van mucho mas all4 de gue el producto “se vea
bonito”. “¢Le interesa la presentacidn de su producto para
que se venda o para admirarlo nada mas?” Cbviamnente
su respuesta sera a favor de nuestro punto de vista, y a
partir de ahi podemos convencerle de que todo el proceso
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€s indispensable y que bien vale a pena pagario, puesto
que su proyecto lo merece.

Hay que ser claro en presentarnos no como guris gue
sabemos automdticamente [o que va a gustarle al
mercado, sino como profesionales del disefo que
requerimos la informacién necesaria para lograr un
mensaje efectivo que responda a las expectativas del
publico.

El impulso creativo es necesario en el disefo gréfico para
la etapa eurfstica, mas por sl sola, sin la directriz de un
razonamiento previo, es un riezqgo para los fines de una
comunicadién eficaz. Kl disefio grafico tampoco precisa
de Ia exactitud cientffica, no podemos menospreciar el
valor de ia intuicién y de la imaginacién, pero mucho
menos podemos prescindir de la investigacién y el
razonamiento inductivo.

En el caso concreto del disefo de la etiqueta para la crema
reductiva “Shela”, pudimos llegar a una soludén confiable,
no por el hecho de ser muy propositivos, sino por haber
seguldo una metodologla que nos acercara al mayor
grado de acuracidad posible, Esto se vié corroborado en
la etapa final del proceso, en la cual pudimos ver que el
mensaje resultaba altamente efectivo, seguin los resuftados
de la encuesta de comprobacion.

Lo que para la ciencia es la experimentacién-compro-
badén, para el disefio grafico es una preverificacién de
resultados mediante pruebas de impacto visual, memo-
rabilidad de la marca, memorabilidad del envase, equidad
visual, legibllidad y claridad de la informadion, e inmediatez
de asociacién {con los conceptos basicos a comunicary.

Sin embargo no podemos llegar a una ley quie sea inexo-
rable para todos los casos similares, en base a ia obser-
vacién, puesto que las varlables del mercado o el publico
receptor son tan ampfas, tan incontrolables, que es mera-
mente imposlble predecir su respuesta con exactitud. Solo
podemos hacer generalizaciones respecto a lo que mas
funciona y lo gque no se debe hacer, como utilizar taf o
cual color © manejar tal o cual formato.

Todo depende de los codigos establecidos, a partir de los
cuales podemos proponer, y sl nos hemos de salir de ellos,
sera por que el propésito implica 1a codificacién de nuevos
elementos en el medio social, 1o cual exige todo un respal-
do de inversién en los medios masivos de comunicacion

para logrario.

Los mensajes que codificamos evidentemente llegan a
educar a la pablacioén, no necesariamente en el sentido
positivo y loable de la palabra educar, sino en el sentido
de acondicionar la mente del receptor, estableciendo ideas
asociadas por repeticién. Ei hecho de que tales codifica-
clones son mdés (tiles a los fines econdmicos del emisor
que a otra cosa, y que ésto dé lugar al disefio de envase y
al disefio publicitario, solo nos aclara una cosa:

Somos servidores de la comunicacién, sea cual sea su
propdsito. No estamos para decidir los objetivos, sino
para dar soluiciones a problemas especificos de comu-
nicacion en el medio sodal. Somos solo intermediarios y
codificamos mensajes, sintetizando en ello conceptos y
requerimientos para el contexto. Hacemos posible el
contacto entre emisores y receptores, mejoramaos la
calidad de productos y servicios, optimizamos ef flujo de
informacidn, entre otras cosas.

Para cerrar esta conclusién con lo que conclerne al apren-
dizaje derivado de este trabajo y su resuitado, puntua-
lizaremos que el disefiador grafico no es mercadélogo ni
tiene ef tiempo para dedicarse de lleno a la investigacion
de mercado. No obstante si s conveniente que compren-
da las bases de la “mezcla de mercado”, y particularmente
el rubro de la presentacién del producto.

En ef corto o mediano plazo se tendran que incluir, en la
carrera de Disefio y Comunicacidn Visual, Ias materias de
“Mercadotecnia y Comunicadén Visual™, “Mercadotecnia
def Disefio Gréifico”, y desde luego™Procesos digitales para
disefio grafico y pre-prensa”,
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