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l iiINTRODUCCIO' N ·::·::: ... : .. :--:::··:·:·:r< 

El diSCJio gráfico es un proceso creatiro, dentro de un modelo de comunicación; que encodifica el mensaje 
mediante elemento.1· gráficos. 

La imagen gráfica /a percibimos el mismo imtante que empe:amos la jomada diaria de trabajo, desde que nos 
/eran tamos es/amo~· en contacto con las imágenes y con ende los enrases. que tambié11 tie11e11 gráficos para 
hacer má1· entendible su urn y contenido. 

É1·ta tesis quiere enumerar los pasos y al' pecios que se tomaron para crear rm dise1io gráfico aplicado a 1111 

enrase 110 sin antes hacer una i11rcstigació11 del diwio gráfico como afee/a al hombre. como profesión, en la 
industria, y en e.1pc:cial en México. 
Ademál' la mayor efcclil'ldad de resultados. 
Y una i11restigació11 e11 tomo a lo que es el enrmc. s11 hil'/oria. j1mcio11cs. rupcctos sociales y 11at11rales, asl como, 
/m· 1wnnm fer.a/es que tiene que rnmplir antes. para poder salir al mercado dmuio una mayor i11fom1ación al 
conrnmidor. 

Todo el proceso creatiro para de.mrro/lar el di mio r,rájico aplicado al enrase se smw1w e11 u11 método de 
i11restir,aciú11. para tener una mayor t'.(ect1ridad de rnn11111icació11y1111 claro éxito en el mercado mediante 
i11rcstigacio11e.1· i11tcmmy rxtm1m .1e co11firmaq11c 111w inrcstigacián preria 11os dará los límites y alcances de 
1111e.1·tra aplicacirí11 de d1mio grájirn 

Al principio se pemri en la distribucuín de los trc.1· 111rde.1 .1oc10cco11tímico.1. alto. medio y bajo Pero. nuestra 
i111'csligacicí11 se c1!ft1crí !'11 d mercado dd 111rc/ sociot•contímico medio y ha; o. porque lie11c11111ucl:o querer 1010 
y otro, pues su1· 11h.1t·n·acione1 de hábitos 1/c comumo m111111(1 similarc1. para c11co111rar 11uestrn mercado en 
potencia. 
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Con la infonnación obtenida y los elementos gráficos, se podrá realizar el dise1io gráfico aplicado a 101 enmre 
de disfraz de la siguiente manera: 

En el primer capítulo hablaremos del dise1io gráfico en el 1mirerso del hombre, del surgimiento como 
profesión, el trabajo fomial del DISEÑADOR gráfico en la industria. y haremos 1ma retrospectfra del Dise1io 
gráfico profesional en México. 

El segu11do capítulo co11te11drá el 101frerso del enl'ase, las Fw1ciones del enl'ase el embalaje y lasfi01cio11es del 
embalaje. los orígenes del emme como el enl'ase con fibras naturales. el enl'ase co11 materiales sintéticos, así 
como, los tipos de plá~tico, el enl'a~e en México, las Nomias Legales y el Código de barras. 

El tercer capítulo es 11ues/ro marco de refere11cia, el cual, conle11drá la metodología y los procesos de 
mercadotecnia. para encontrar la presentación final del dise1io gráfico aplicado a un em·ase de disfraz y 

contendrá lo siguiente: 

a)EI método. b) el unil'erso del cli.lfra:. c) Ja competencia y d)la presentación de sus enl'ases. 

El cuarlo capílulo conlcndrá la producción de nuestro enl'ase, él ¿porqué? el ¿cómo.mn los diferentes pasru·y 
elementos por los que pma7 y contiene nuestro diseno grajico en el e111·a1·e. Gráficos aplicados a nuestro 

enrase. clcmc11to.1· bávicos del di.mio como son: 
Material, formato y dimcmivnc.1. !Jise1io yfomw. La tipografía. El color. Selección adecuada de los procesos 

de impresión. Guía para rcrisión de impresión 

'11 r JWS??W(!]'?rtJWfR trsnrW®&fffitl'áEéP~·i1,it9WC.t?SS~fd*'í1 r #CtW~ 
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" El actual diseiio gráfico empezó a tener auge en Europa en los mios sesenta. Antes había ocurrido este esplendor en Estados 
Unidos. La prosperidad del consumo, el aumento de la publicidad, el periodismo, de la publicación masira de libros y la expmisión de 
la te/e1•isió11, motimro11 el origen del dise1io gráfico actual. &-te dise1io gráfico se ha rislo potenciado y estimulado por el desarrollo 

y perfeccionamiento de las técnicas de impresión. "
1 

"Desde la época renacentista el proceso de acumulación de imágenes en la cirili:ación occidental ha ido creciendo en progresión 
geométrica, hasta a/cm1:ar, en la actualidad 101 grado de densidad que ha pem1itido a más de 101 comunicólogo hablar de la icono 

esfera, como marco natural de nuestro medio ambiente." 
2 

1 Josep Uhla. Josep Tolll. CURSO DE D/SE.VO GRÁFICO, Ed. Escuela de Altos Estudios Politécnicos, IDEP. p.12 
2 Jdem. p.12 

2 
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El número de reacciones l'is11a/es q11e llegan a nuestros ojos a lo largo del 
día, en 101 medio urbmw es tan alto que no tiene precedente en la hfrtona 
de la h11ma11idad. 

Inicialmente, la imagen cumplió 101afi01ció11 mítica, religiosa o simbólica. 
como la capilla sixtina, el rápido desarrollo de los medios tecnológicos ha 
rnriado los procesos de creación y difmión de la imagen y cmi .rn misma 
11at11ra/e:a. La rero/11ció11 tec110/ógica de este ji11 de siglo. afecta nuestra 
sem·ibilidad. pemamiento y modo de rida. a 1111a grm1 relocidady ahora 
te11emos lm reacciones n:rna/es imta11tá11eamente. 

E11 este orden de idem, sería rela1irame11/e fácil hacer cie11cia:ficcití11 
sobre el pamdo y el fi1i11ro de la imagen. siguiendo el rmtro de su liiltoria 
y anali:muio .\'11 i11cide11cia e11 lo religioso. cco11úmico .. 1ocial. 
admi11islralirn. político y artil-lico /'ero aquello q11c rea/me11/c sacm1111s 
como co11c/mió11 al rerisar /a hisloria de la c11l111ra rirnal. desde el arle 
rupestre ha\'/a la ecología de la imagen 11rha11a. rnn su mms • mcdw. 
iconotecas, cinelccm'. bibliotecm. lwmcro/ccm· y todo el imtr11me11tal de 
archiros y bancos de imáxenn de lm que hoy 1hlpo11em111·. 110I dm1 1111a 
asereración. el hombre fue y sigue s1e11d111111 'Jahricm1te de imáge11c.1 ·· 

Cada circ1111sta11cia histórica. mda grupo .mcwl. cada cultura. /ra mado 
la imagen a su 111a11era. ha /ratado de domeslimrla. de emplearla wmo 
amia de infon11ación y de poder. pero siempre ha c.1tado prt'st·11tc en la 
historia de la huma11idad. 

3 
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1.2 SURGIMIENTO DEL DISEÑO GRÁFICO COMO PROFESIÓN. 

"El diseño gráfico ha surgido como disciplina independiente en los últimos treinta años. El diseño se puede definir, en términos 
generales, como la ordenación, composición y combinación de formas y figuras". 3 

Generalmente. se hace por encargo y tiene la tarea de comunicar una idea comercial o ideológica. detem1inada por el cliente o la 
institución que hace el encargo al dise1iador gráfico. con condicionantes de orden económico. social y comercial. 

El dise1iador trabaja con un lenguaje de signos. inuígene.1· y colore.1·. tratmuio de comunicar itifon11ación de un modo que resulte 
nuera e interesante para el público. 

Puede trabajaren cualquier campo. desde los que resultan má1· endentes. como 
ammciosy carteles. al disetio de sellos. mapm o comtrucciones o en cualquier 
actiridad que se requiera. 

Comunicación gráfica ordenada. debe tener conocimientos de ciencim sociales. 
ciencim naturales. ac1iridade.1· arli\"/ica1·. acliridades deporlirm·. actil'idades 
industriales. a1·í como marketing. publicidad y relaciones puhlicm. para poder 
interactuar con éstm-.i· ob1ener mejores resultados . 

3 Jbidem p. 13 

4 
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1.3 EL TRABAJO FORMAL DEL DISEÑADOR GRÁFICO 

"El diseño puede considerarse como la expresión visual de una idea. La idea es transmitida en forma de composición. Las 
fonnas (sus tamaños, posiciones y direcciones) constituyen la composición en la que se introduce un esquema de color".4 

En la composición, se /0111a11 e11 c11e11/a los e/eme11/o.1· bá~icos de d1:~e1io. como son. plano línea y punto. desde sufom1a más 
simple hmta la profu1·ión misma de un co/lage. 

La percepció11 del color está mociada con la fu:. pues fisicamenle la fu; es/a compuesta de lodos los colores del arcoiris y 
el color que noso/ros remos es el único que 110 absorbe. nuestra percepción del color cambia cuando se modifica w1afi1e11/e 
/11mi11osa. 

Pero lo má1· impor/ante es que el color atrae la "atc11ció11 ... la mantiene. y hace que .1·c rcrncrde la i11Jomwciá11 

l
.. . ' .,.,.,, ... '"( 

~;_~:: : ~ ,·~ ~;-- ~:,:. :< 
_.,.~,~ ';.:. ' '~ :->-. ,,,,}' 

A 1 t_.•l'f"'Y. ·~ •)' 
e :r~):. ' 
e '•~J:i 
o' '•':'"•"~ ,, ! 
Dz1•·n..,·'~) 
( (...,.:3o1; 
J :.::.') 
G ~ "'ft~ 11' 
H r r.~rf'l"'C 11~'•t 11 

~~;1,.{f r~~f/rií~P."kJ•<J•r1j. ,}'.-~.r, 

4 Wuicius Waig. PRINCIPIOSºª DISEÑO EN COLOR. Ed. G.G. 100 Pa~ pJ 

J:Y-4!' ~<." •~ t~~vr: 1 ...-r.s~•• 
f,.-.¡d¡rt.-r f1 CJl!ltl"t:l ttrTtrtrt 
ÍCl'~~.1por1lt!o!t'~e1c'v 
f:7-.Y..&rc"•liC'f·,u'.-
ror-...:t ~r tl s1111, ni., 
r~..:.pvtltltrro~l.-
r,,..,.~F'C" •I t:11'!'~ "-'v 
rr.-~w11t:tr<"OJ.;ht°¡ti7'.ll"Jótlt1l:t: 
Í'Y!"" ... ~pCK t1(...1;~1•1r>1.,. 
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1.4 EL DISEÑO GRÁFICO EN LA INDUSTRIA. 

La historia del diselio gráfico en la indmtn"a es tan grande y larga. au11que a11ó11ima. 

Pero ésta se ha dado con el i11terés del dise1iador gráfico de render su dise1iu en la 
industria y de que cono: ca su capacidad creadora. de lo que producimos 11 ofrecemo.1'.· 
ya sea un bien, 1111 sen'icio, 11/1 concepto. una actiridad. como la publicidad, la 
propaga11da, objetos, imágenes. herramientm. modelos. accesorios o productos. 

Todo abso/11ta111e11te todo. es reali:able con i111agi11ació11. cre(ltiridad. orden. y 
disciplina. porque todo. (/b.rnlut(lmente todo requiere de di.mio. 

"El diseño no es un acuerdo sólo entre algunos profesionales, es el compromiso y la 
tarea de todos los involucrados en la creación, producción, distribución. consumo, 
o~inión, fon:iació~.frofesional y critica de los productos. que dan forma a una vida 
digna en sociedad. · 

Los cfüc1fadore.1', bcmulo.1· e11 este concepto. propicia11 la i11tegracián de la industria ye/ 
comercio con el diselio. Cada cual con sm recursos y capacidades. wws con el capital. 
otros con la infraestructura. otros co11 lo.\ conocimie11tos espcciali:ados y otros con su 
capacidad de conrocatoria. 

5 
/bid. p. 8 
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1.5. -RETROSPECTIVA DEL DISEÑO GRÁFICO PROFESIONAL EN 
MÉXICO 
El Colegio de Diseliadotes !11d11striale.1·y Gráficos de México A. C. (CODJGRAMJ. tiene una serie de actiridades 
para reconocer, aclirar y motirar el diseno gráfico e industrial e11 México. su preside11te el D.!. Anuro 
Domí11g11ez Macou:et. apunta lo sig11ie11te: 

"En el área del diseño gráfico, la Olimpiada 1968 en México, será el primer gran proyecto que reúna a un equipo 
de profesionales mexicanos para crear un sistema de imágenes gráficas que mostrará en el ámbito internacional la 
organización del país en un evento de tal importancia. Esta acción será el preludio para fundar al poco tiempo las 
primeras escuelas de diseño gráfico en :\léxico, ya que cada rez es más frecuente el interés por parte de las 
empresas privadas e instituciones públicas por renovar su imagen gráfica: al hacerlo, influye de fomia 
determinante en un mayor prestigio y mejores ventas en sus productos".6 

'Idemp.9 
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En 1971, como uno de los pasos importantes del gobiemo del presidente Luis Echererría Afrarez. se funda el IMCE, Instituto 
Mexicano de Comercio Exterior, con el objetiro de impulrnr la~ exportaciones del país. Para esto, antes era necesario elel'Or la 
calidad de los productos, por lo que establece, la fundación dentro de esta i11stit11ció11 del CENTRO DE DISEÑO, organismo que a 
partir de sm tres departamentos; Dise1io Gráfico. Feria1· y Erposiciones. y Promoción del Dise1io, impulsó al dise1io en todas sus 
111a11ijestacio11es. a lo largo y ancho del pai1·. con las naciones relacionadm comercialmente con México. 

La labor de este organismo fue delerminante para el nacimiento de un gran 111imero de fac11ela~ Unirersitarias de Dise1io, tanto en el 
Dislrilo Federal. como en ciudades como Guadalajara. Monterrey. San Luis Potosí o León. multiplicándose en pocos mios los 
sen·icio.1· de di.mio a casi todo el pafr 

A partir de la promoción del Centro de Di.mio . . 1·11rgen una serie de asociaciones que representan d11ra11te algunos mios a los 
profesionales en ac/il'O, toda1· éstas se agruparían parafwuiar en el mio de 19i5 del COD/GRAM. Colegio de Dise1iadores 
Indm·trialesy Gráficos de México. A. C. organismo oficial del gremio. cr~ro primer comejo directimfimdador es presidido por e/ D./. 
Juan Gonzále: Gallardo L 

Den/ro de un ambiente donde mucho estaba por hacer. el joren gremio de 111:\"L·liadorc.1· . .re pro¡mrn la tarea 
de rinrnlarse co111111 medio de trabajo y los profesionales del diseiio en el ámbilo inlemacional. logrmuio la 
sede para organizar el eren/o de trabajo lllterdesign ifl México. 

Durante esta década. se produce w1 morimiento importan/e en la promociú11 dd dimio por parte de lm 
instituciones gubcmamcntales. q11e r~fle1a lm act1ridades del IMl:E 1/mtit11/tl .\fcxirnno de Em-me y 
Embalaje). !MAi (lmtit11to Mexicano de A1iltcncia a la Jmimma1 y U.\'fl (l.aboratonús Xacionalc.1· de 
Fomenlo Jndmtrial) que ofrcce11.1emcios t'll el án'a de Clll'<fü .1 cmha!tl)c. el FO.\'.H '()] (fondo de 
Fomento y (iarantía para el Comumo de 101 1 rab11jculon·s1 que pro11111cn· el drwio y la_(ahrirnciim de 
bienes pam lo.1· trab<IJ'adorc.I', y d ('J:SAl'f<I J ¡('entro Nanúnal l'ara la /'m/11ct1rnlad1 que ampicia el 
desarrollo y la cxpcrimc11/aciá11 cn el campo di· la erx01wmía. co11 objclo de xe11crar un mayor confort para 
los urnario.1· y operarios. durante el trabajú y el comumo de los productos 

I~' 
/ COLEGIO 
1 DE : 
i DISEÑADORES¡· 
1 iro.l.'>1~ y Gráficos 
1 11! ~irop.f, 
1 
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En 1980, la tercer mesa directil'a del CODIGRAM toma posesión, siendo elegido presidente el D./. Osear 
Salinas Flores. Se establece un programa de erentos de promoción del dise1io, tanto grq{ico como industrial, 
y se incrementan las relaciones intemacionales con el ICSIDI y el /COGRADA (Consejo /11temacio11a/ de 
Asociaciones de Diselio Gráfico). 

A reinte aiios de distancia, se ha consolidado la labor de este centro educatiro que por medio de sus egresados, tanto 
Mexicanos como Brasile1ios, Ecuatorianos y Colombianos, entre rnrios países de nuestro co11ti11e11te, ha colaborado en los 
inicios. la difusión y la excelencia académica del dise1io mexicano y latinoamericano. 

Entre ios dise1iadores, cuando se pmó. en éste periodo de 101 campo de trabajo pró~pero y con perspeclil'as excelentes, a w1 

panorama de desempleo y pocm oportunidades. reflejo de la cri~is económica en que se re en ruello nuestro país a partir de 
1982. 

Actualmente, el tfüe1io gráfico ha sabido morers·e e integrarse en el sistema productiro nacional, en consecuencia, han 
crecido aún máv arnciaciones, tanto de dise1iadore.1· como de impresores en /a producción de las arles gráficas, que 
indudablemente son también dil'eliadores gráficos los que mm1ejm1 éstas . 

Ibid. p. 14 • • 1 
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1.6. - EL DISEÑO GRÁFICO MEXICANO 
Desde las imágenes de sm· códices, sus grabados en las estelmy SIL5 caricaturas políticas en los periódicos, podemos ajim1ar 
que hay di.l'Clio gráfico mexicmw. en s11 tra:o. en su color y en s11 text11ra. hay w1 se111imie11to mexicmzo que caracteriza y 
distingue. nuestra cultura n111//iamalgamada y cosmopolita 

Todo esto gracias a .\'ll~ raíces y a la~ in.fluencias ex temas. Que al conjuntarse hacen el dise1io gráfico mexicm10. 

El diseño mexicano fa el trabajo en eq111¡10: m11estra la calidad, la capacidad de sus recursos y grupos de trabajo; hace 
patente la ro/1111tad de los di.miadore.1· de presentar con orgullo, SIL5 logros profesionales, a trarés de muchos mios de 
empe1io. de esfuer:o, y dedicación para s11perarse como profesionales creatirns. 

El di.l'Cliador mexicano. que inmerso en w1 sector productiro. miade a los objetos -desde 1111 cartel hasta w11·ehfculo -, un 
alto sentido estético-funcio11al. para obtener res11/tado.1· económicamente 1·iab/es, de beneficio social y cultural, para hacer de 
México w1 pai5 cada re: má1· competltiro en el ámbito mundial. 

El diselio mexicano requiere ele actuali:ación. modemi:ación y cambio: aC111a/mente donde los compromisos políticos y 
económirn.1· tie11e11 mc~ror ad11acló11 y esto se adecua a la compL'tcncia de /0.1· mcrcado.1· nacionales. para acceder con 
ejectiridad cualitatirn y c1u111titatirn. a /01· mercados intemacicmales. 

El dise1io mexicano se m11estra rnn sa11.1facrní11. a11111¡u¡• .1ahcm11.1 q11cfa/1a mucho q11e hacer. En México existe 101 gran 
potencial h11111a110 en espera de ser aprorcduulo en s11 ma}!m/11d. y con él. se puede hacer realidad la superación y 
modemi:ació11 en los ¡}(/i1·c.1 lati11ocm1crica1101 .. 1 a q11e co111amo1 co11111w xra11 lri.1/oria. podemos también contar con grandes 
economím y 1111 mejur nirel de ricia para lodos. 

.... -
'" ' \\'ª''"l¡ ~ ••••• OO~ln+ 
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ENVASE 

2.1. DEFINICIONES 

El enrase es un co11/e11edor de prolección indiridual y de di~lribución ma~ira. que en/raen 
con/ac/o con el produclo para comenw/o y proleger/o. El embalaje es lodo aquello que 
enruelre. contiene y protege dehidammte a los produc/os enrarndos; facili1a. prole ge y 
resisle. las operaciones de /rampo ne y manejo. e idenlijica s11 con/enido. Puede haber más 
de un em'lll'e para un solo produc/o. y es/ar 11110 dentro del o/ro. 

2.1.1 FUNCIONES DEL ENVASE 

fa/e liene funciones la/l/o de e.1·1r11c1t1ra como de com11nicació11. 

La fimción es/ruc//tra/, la rea/i:a el diwiador indm·trial y com:.1ponde11 a la prolecciún. 
Jan/o jisica. como química del produc/o. Para que éste llegue en perfec/o es/{11/o al 
comumidor. 

Lafimción de co11111nicació11 la re.rne/re el d1se1iador gráfico. quien dehc m{tm11ar.1 1110/irar 
al comumidor. a adquirir el producto con los dircrs11.1· rt·cursos con que rncnta. mediante 
los colores 111á1· alracliro.1· o una compo.1·icfón correcta de los e/c111c11to.1. mi como. de 
inlegrar infomwción de carácter 1111tricional. adm1á1 de los de rnrácter legal que .H' 1'.l'IJ.:t'll. 

como son: /0.1· datos del fabricante. HI dirección y .111 nomhre: U1ta de 111grcdic11tn. paiI de 
origen, su contenido. ade111á1 de lm imtruccio11cs de mo cid producto. para 111111ia:i or 
aprorechamienlo del mi.\'1110. 

·-~--- -- ···- ----··----·-- -~-------·--·-·---- ---,.,.ft . ·-' _, __________ --·~ --~-----~~ ·-·-

····:.::·./:=:-:-:{;~::::'.:-:;:::::·'.~~::;=~~~{(:':::::~~~ 

... -::·.·, ,.;:,.:·:·:·.·.·/:;.;.,.,: .. ::;: .. ;;;.;.;~::~·:·:·: 
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2.2 EMBALAJE 
Embalaje es un contenedor de protección colectiva. En ocasiones los enr(Ll'es 
pueden estar uno dentro de otro, sobre todo cuando se trata de protegerlo de polrn 
y la humedad. pero en conj1mto deben protegerse co111m embalaje. 

2.2.1 FUNCIÓN DEL EMBALAJE 

El embalaje los protege en su traslado y distribución a dirersm partes xcowaficm. 
éste facilila el apilamiento en el almacenaje. desde que el fabricante comien:a la 
distribución. ha~la que llega al lugar donde será comumido por el rmwrio 

---·--· --·-""'•'w~,--.,·-·•·---~--...,...,.,_. ___ _.. -
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2.3 ORÍGENES DEL ENVASE 

El origen del enl'arn es tan antiguo, como el mismo hombre. 

Enl'ase, es un contenedor configurado de ferinas y materia/es dil'ersos. 

Es/os contenedores se ocuparon para presen-ar durante un periodo má~ largo. el buen 
estado y 1·ida útil de los alimentos. en tiempo.1· de escas e: o de siniestro. así como tamhié11. 
se dieron los enraves de carácter tradicional entre lCLI' diferc/l/es cultura\': por ejemplo. 
los Egipcios guardaban las l'ÍScerm de llll' momim en umm. en México por ejemplo. e11 
los entierros prehispánicos, ocupaban la5 umas de cerámica para depositarle joyas y 
semillas a /0.1· difim/0.1·, donde el mismo petate del clifimto con el que lo c11ro/\'Ía11 lí' 

conl'erlía a1·í en un e ni' ase (el famoso petateado). 

En el trmm·urso de la hi.1/oria el hombre ha estado nuh ocupado por la comcnacuín del 
contenido que por el conlencdor. 

El enl'CL\'C y el embalaje. rnn de la mano con la hi:@ria del hombre. pues al tramportarse 
a exploraciones, conquistm y riajes. necesitan un método de comcrl'{Jció11 de a/imc111os 
para su com11mo posterior. 

Se debe ocupar la palabra emme que es la palabra adecuada ya que 101 pafre.1· dom/.: .1e 

habla el e.1pmiol se adaptó: pues la palabra empaq11I! 11111' n'fim a /111 .1c//os que se ma11 
en plomería o mecá11ica. 

·~----·------·-··· 
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2.4 EL SIGLO XX Y EL DESARROLLO DE LOS ENVASES 

El inicio del siglo XX. trae consigo expectatirm, curiosidad y ammbro. de cómo se dm1 los sucesos, los cambios 
tecnológicos, cient!ficos y sociales que se dm1 en cmcada a lo largo y m1c/10 del plm1eta, comúnmente llamado 
progreso. 

El nirel de rida cambia, cada ve: más personm se comunicaban por medios escritos, en cumito a /afomw 1·e11/a 
surgieron /0.1· au/o.1·en·icifü y las 1·e11/as se le11Ílm que hacer de fonna masim. da11do como resultado el 
perfeccionamiento de los emmes para su distribución 

En la segunda mitad del siglo ,\X se ha el enrme de una manera rcrtiginosa. significa/ira y ª"ollaLlora, pues hay 
procesos de mejorm. i11resligació11 y desarrollo de m1ero.1· productos y procesos. por la creciente mo1·i/idad 
económica de los pai1·e.1· que ran hacia una globali:ación mundial. 

Lo.1· producto.\'. actualmente. se renden en su cnrnse. apoyados en un complejo sistema de publicidad masil'a, en el 
cual, se resalta el color y la forma del mismo. mostrando lm satisfaccioncs que nos pucdm dar el producto. 

14 



2.5 ENVASE EN MÉXICO 

El enm~e en México es /mi mitiguo como la cerámica de los entierros 
prehispánicos y tan mitigrw como el tamal. o tan tradicional como el 
mixiote, que actualmente. se presenta en papel encerado o aluminio. tanto 
en la cocción y presentación del alimento. mí como el enrme del p11lq11e, 
que se trm1Sportaba en el cuero de los animales. el mJimal se desollaba 
completo se curtía y se le amarraban lm extremidade.1· y se ocupaba como 
enra~e. 

Pero al enrme no se le ha dado el reconocimiento en la indrL1·tria como se 
merece. aunque tengamos el dicho De la 1·ista 11ace el amor, p11es es c11 la 
rista donde se hace la tarea de renta en un alttosem"cio. segú11 la 
presenlación lafomra. lm imágenes. los colores. se obtendrá11 mayor 
aceptación de los comumidores. 

2.6. LA IMPORTANCIA DEL ENVASE 

El enrme tiene diferentesfactores que lo lwcm de rita/ importa11cw parad mercadeo de productos: p11es éste protege y presen·a. 

Va desde cubrir. exhibir. almace11ar. informar. y le da personalidad al producto. pues cada re: son má1· /a1" marca~ que son 
identificados y reconocidos por el enrme. ofreciéndole cmifimr:a al comumidor. además de tener la i11fonnación e imtnicciones para 
el m·o adecltado del producto. 

15 
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2.7. LA IMPORTANCIA DEL ENVASE EN LA MERCADOTECNIA. 

t7 cfüe1io gráfico del enl'me debe tomarse en cuenta desde lafme de la producción del 
producto. de manera que, el enl'me no sea más caro que la mitad. del costo del 
producto pues no se l'a a render el enl'me (en algunos casos como son. canmtm. ca1m 
de meta/y madera en ediciones especiales). sino que éste ra ayudar a l'Cnder el 
producto. 

2.8. EL ENVASE CON FIBRAS NATURALES 

En México 1111 claro ejemplo es el tamal, ya sea enrnc/to en hoja de maí: o de plátano 
que también sine para su elaboración. come nación (lémiica) y presentación. o los 
gusanos de maguey que se comenan en tortillm de mai:. mi como el mixiote, la 
cáfcara del maguey que se 1L1·ú para la cocción y en la presentación del platillo. que 
ahora es en papel aluminio o encerado. 
En o/ra1· c11/t11ra1· como la.1· on·entaln aún co11sen·m1 la tradición. de tra11.1portar a/ime/110.1· m cmw.1'/0.1· de mimbre hecho.\' con hojas 
naturales. 

2.8.1. EL ENVASE DE MADERA 

fa/e material fue utili:ado a lo largo de la historia como un embalaje para la 
transportación de l'inos. aceite y semillm. actualmrnte. se .1·igm· 1m111do para haca 
pallete, que son tarima\' para estibar la macancia y tramportarla. por medio de 
montacargm. Urndos ahora en t'/l\'ll\'(~.\' peq111:1ios para darle 1111 l'a/ur axrcgado a los 
puro.\', perfumes. 1·i110s. dulces. artículos de ct:rámica de ni/no. mí como ohrm de arte. 
Su 1Lrn puede catalogarse como antiecolágica por la de.forestació11 de lor ho.1qun para 
obtener la materia prima de ótm emme.1·. 

16 
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2.8.2 EL ENVASE EN TEXTILES 
El enrme en textiles ta111bié11 tie11e sl/S raíces con la historia de la tra11Sportació11 
de semillm pues era en costales de tela en donde se transportaban, y en a/g1111os 
casos. se sigue transportando de está manera. 

Actualmente es para darle 101 plus al producto. como en los perfumes, licores. 
ropa o en los zapatos. que se 11tili:a11 peq11e1ios tramos de pellón que es rm textil 
laminado, para la protección de los mismos, dentro de la caja, 

Muchas reces, se presenta dentro de los estuches de cartón o de madera. para 
darle 1m toque de elegancia e11 la presentación a los productos. 

2.8.3 EL ENVASE DE PAPEL 

La 1·entaja en la utili:ación del papel es su bajo costo. su capacidad de impresión 
múltiple y s111111/o impacto e11 /a ecología pues es biodegradab/e y sm· materim 
prima~ son reciclables. 

La maten·a prima en la elaboración del papel y del cartón. es la celulosa que w 
obtiene de la madera. del baga:o de calia. el algodón. la paja y el bambú. así 
como, de otros l'egetales fibrosos y de papel de segunda rnelta. 

Pero debido a que 110 contienen /o.r gal"l!.1· y a que pierden su resistencia con la 
humedad se laminan y esto dificulta su reciclaje. 

17 
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El papel, inicia su historia en China, no sólo para la 
escritura, también había para enroltura de especias, 
joyas, de objetos preciosos de metal y de porcelana. 
también hacían de papel las cintas con las que los 
amarraban (actualmente lo siguen haciendo) 

En México, tenemos el claro ejemplo del c11c11r11cho de 
papel estra:a o periódico, ya que es a5Í como se enrarn 
en los mercados donde nos daban los abarrotes y fa 
fruta, otro ejemplo son fosfamoms camotes pob/m1m 

Lm· bo/sm de papel actualmente proporcionan 1111 ralor 
agregado a los productos. gracias a su di.mio 
estructural gráfico. es posible que no se utilice wwso/a 
re:, ademá1· de ser importante en la autopromoción U 
tipo y grosor de la cartulina. dependen del grado de 
protección del producto. que por fo nomral es ropa o 

:apatos. 

La otra fomia de utili:ar el cartón es combinándolo con 
pie:a1· mo/deadm. dmuio J11m1a a los enl'ases 
exliibidores (blister pack. skinpack. stripack. trm1y 
pack. y multipack) que son muy uti/i:adoI en los 
autosen·icios. /,os productos que se enrnrnn en estos 
exhibidores son produclos que están en peque1ia5 
porciones. que el comumidor ¡mt·de apreciar y a5i 

pem1ilir una elección máv dificil. 

· ... , .. '.· .. 
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2.8.4. ENVASE EN CARTÓN 

El envase en carlón es un embalaje más del produclo. utili:ado para la 
colocación en eslanlerías de los centros comercia/es o almace11amie11to 
en los mismos, además de procurar protección del mismo. 

- ·-~·--· ---~---------- ·- -
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2.8.4.1. EMBALAJE DE CARTÓN CORRUGADO 

Las cajas ele cartón corrugado, son tradicionales por sus caracterfrticm 
estructura/es y resistencia en el almacenaje, además de la facilidad para 
reciclarlas. 

El cartón com1gado se fomza 1miendo 3 capas, la de en medio ondulada 
(médium o flauta) y dos laterales plm1m· (liners), adherida1· con pegamento 
base agua para .mfácí/ reciclamiento. 

Su función es ciar el mayor sem'cio y resistencia al menor co.@. 

La caja debe poseer proporción estructura/. o sea. el largo de la caja dchcrá 
medir: el doble de su m1c/10 y alto. para obtener mejor resi.\/t'ncÜI 

El proceso de impresión clismim~re de 1m 8% a I 0% la rcsistenria del cartún. 
en la mayoría de /0.1· carn.1· se adhieran etiquetm de papel couchc para darle 
mejor presentación. 

1J =~ l~~ 
"-'' r:.~'",~ 
1~}i~. ~;t[::· 
rfi/Y. J,:i~ 
·~,,>$< ,, ... 
t.0 1'~ ')JI' 
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2.9 EL ENVASE EN MATERIALES SINTÉTICOS 

El desarrollo de la industria del enrase a partir de los arances de la tecnologia 
alimentaria y el conocimiento de materiales que se han ocupado a trarés de la 
historia, les pemúte conjuntarse a través de la industria y crear infinidad de 
combinaciones para un enrarndo más dinámico. 

2.9.1 LA CERÁMICA Y EL ENVASE DE VIDRIO 

En Egipto, Grecia. Roma y México. la cerámica. el barro y el ridrio se conrirtimm 
en actÍl'Ídad artesanal, pero también. se ocuparon con fines ceremoniales. de 1m1 

diario y en sm funerales. 

El má~ tradicional, se caracteri:a por s1t1 propiedades de harraa. sm cualuladcs 
estéticas, como son la claridad y maleabilidad. aunque frágil. puede 1e11cr rna!q111cr 
fomw. 

Su resistencia tém1ica y longeridad. esfácilmente reciclable y es el adernado para 
cualquier producto líquido. 
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2.9.2. EL ENVASE EN METAL 

La hoja/ala (de donde se derira la denominación de latas). también ha sido el material 
más impor/m1le para enl'asar alimentos. pues es una excelenle barrera y liene buena 
resislencia lém1ica para los efeclos de eslerili:ació11. 

Aclualmenle. se ha /rolado de eliminar el mo de abrelatas. umndo tapa~ abre fácil. en 
donde se desprenden de la lolalidad de la /ala. mediante una argolla sry·eta a la tapa. 

El aluminio también es 11/i/i:ado para enmmr productos. en especial la pasta de diemes. 

En el enrase de 1·i110s y bebidas gaseosas se necesitaba el cierre hermético y con esto. se 
inl'enló el mo de tapones de corcho. que en algrmos carns. se siguen umndo .. 

Es en 1892. se patenta el lapón corona. que en México se le bauti:a como corcho /ala, 
por SIL~ malcría/es que es una lapa de lata y en .m interior una delgada capa de corcho. 
que ya en la aclualidad son de plá1·1ico. esta tapa facilitó la apertura de las bote/la1· de 
1•idrio. 
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2.9.3. ENVASES DE PLÁSTICO 

Es el material má1· rersátil, ya que 110 tie11e problemas de corrosió11 y sm· 
propiedades de barrera so11 b11e11as para co11te11er gases y aceites, so11 ligerosy se 
p11ede11 dimiar e11 cualquier fomza . 

Desgraciadame11te, es 11110 de los em·ases más contaminm1tes, pues produce la 
mayor parle de barnra (por ser los enrases del/SO desechable) y su reciclaje es 
complicado y costoso. 

2.9.4 TIPOS DE PLÁSTICO 

Hay dos tipos de plá1·ticos. el termo fraguadas y los termoplásticos, estos 1011 

excelentes para reciclar. ya que son po/ímero1· que 110 tienen moléc11la1 
cntrela:adm y se puedcn fundir y moldear. una y otra re:. 

Y para una aceptació111111111dial sc han codifirndo pura d!fcrrnciarlos /:'.1101 .lt' 

combimm de acuerdo a lm ncre.üdadcs del producro. a co11ri11uarni11 w prc.H·mw1 
sus caracterivticm de 10.1· má1· 1m11.los. 

23 
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2.9.4.1 PS Poliestireno 
Sin sabor. ni olor, tiene resistencia al agua y humedad. m11a/me11te 
umdo como charolas para comercializar alimentos y produc/os 
farmacéuticos. 

2.9.4.2 PE Polietileno 
Con propiedad aislan/e a la electricidad y a los químicos. se uti/i:a para 
hacer tarros. botellas, garrafones. Toda~ las bolsas del sríper y hules 
domésticos. como para /{LI' mesav y para cubrir puesto.1· ambulantes. 

2.9.4.3 PP Polipropileno 

Polímero de mayor peso. rigitle: y durc:a. brillante. tramlucido. 
resisten/e al calor. al combinarlo con ofr{L\' pelícu/{LI' y rcc11brimic11/01. 
en el se enr{Ll'all alime11/0I grarns y gmeo.rns tem10 sel/á11do/os. 
proporcioncmdo buena barrera a la l111medady 1111a gran a/1mw11ra 

a la lata. 

·--·--· -· --~ - ·~--.-· -·------· 
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2.9.4.4 PVC Cloruro de polivinilo 

Muy versátil por su maleabilidad y para su tra11sfom1ació11 por rarios 

11 
métodos, resiste11te a la luz, calor y grasa. b11e11a claridad. resistencia al 

! r impacto, es desde rígido a suare, muy usado e11 los blister pack, clwrolm 
i 1 pastillera1', en cápsulas y como aislante. 
•i 
I' ¡I 
:¡ 
:1 

1i 2.9.4.5 PET Tereftalato de polietileno 
'1 

1 
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Resistente a la 111:. calor. so/l'e11tes y productos químicos. 
se puede temw fomwr. procesar por i11yecció11 o soplado. además 
se le puede colorear y ha tenido gran aceptación en el mercatlu refresq11ao 

2.9.4.6 PPBO Polipropileno Biorenado 
Este tiene la cualidad de ser tra11.1pare11te. permeable. de brillo e.m:lrnlc 
pero no se puede sellar muy bien. mmquc tenga buena rigidc: y re.ü.11t·11cw al 

impacto. 

•· ,. 
~j%:· 

.. ~::::~~;~t~~;~~rj;~!~1~t1:ilí 
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2.9.4. 7 PC Policarbonato 

Es /ramparen te. pcnneable. inmlillable, con una buena resis/encia tém1icay 101a rigidez de alto nil'e/, impem1eab/ea los líq1n"dos, así 
como. a /o.1· químicos y al oxigeno. aunque de alto costo. 

2.9.4.8 PVDC Cloruro de polivinideno 
Este al igual que los anleriores. es trm1s/11cido. penneable al agua y al oxígeno. Bueno para los /fquidos y resistente a los impactos, 
aunque es/e 110 tiene buena resistencia química. 

2.10 NORMAS LEGALES 

El enrase además de contener y prolcgcr. debe infom1ar al comumidor: s11s alrib111os, i11S/rucciones y contenido, así como, el precio. 
En base a esto. los xobiemos crearon reglamentos con normas y especificaciones para la 1·e11/a de cualquier producto que se 
comercialice de manera legal fa/as deben estar en el dim1o gráfico, aplicado al enrase o por medio de eliquetru. 

2.10.1 ESPECIFICACIONES 

Declaración de cantidad. /a1· /eye11dm CO.V1EN/IXJ o CONTl:iV/DO Nl:TO deben ir seg11idos del dalo 
rnm1lilatiro y de la unidad corrc.1p01ulicntc. en nue.l/ro caw. en orden los accesorio.1. aditamentos y el prod11c10 
mismo, e1·ira11do e amar cm!fiLl'ÍtÍny eq11irnrnciú11 del conrnmidor. la ubicación y 1/imcmiones 1le la i11fom10ción, 
éslav ubicarse en el ánx11lo il!fcrior derecho o cen/rados en la parle inferior de la superficie del plano principal. 
quetlantlo libre de otra il!ftirmaciá11 q11e le res/e importm1da. 
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2.10.2 NOMBRE Y DIRECCIÓN 

Nombre o ra:ón social con /a dirección, tm1to del importador, como del exportador. 

2.10.3 MARCA COMERCIAL 

No debe inducir al engmio. Ejemplo: si 1111 dulce es sabor a chocolate y no esta hecho de chocolate; no es w1 dulce de chocolate. 

2.10.4 LISTA DE INGREDIENTES 

Para el enrarndo de bebida1· y alimentos. 

2.10.5 LEYENDA 

Debe i11dicw:1·e la leyenda. HECHO tN MEXJCO o ENVASADO EN MÉXICO (bebidas y alimentos), para 
describir productos reali:ados den/ro del territorio 11acio11al. 

2.10.6 PAÍS DE ORIGEN 
En caw de prod11cto.1· importados. debe indicarse el pafs procedente, asf como, /as i11Struccio11es, ingredientes ye/ 
co11te11ido en e.1pmiol. 

27 



:i 

1 
¡ 

k 

2.11. PRESENTACIÓN DE LA INFORMACIÓN 

fata debe ser e/ara _I' bien redaclada para no Callmr equirocaciones O mafos entendidos e/I el COns1m1idor, Si el e/l\'ase esta rec11!Jierto 
con otro material es e11 este donde se colocara la i11for111ación. 

2.11.1 ETIQUETADO FACULTATIVO 

E11 la i11formación adicional que se puede presentar mie111ra5 no entre e11 co11tradicció11 con las estipulacio11es de las nonnas estas 
pueden ser: rilietm o r,ráficos. que ayuden al buen y optimo mo del producto. 

2.12 CÓDIGO DE BARRAS 
2.12.1 IDSTORIA 

"En 1977. representantes de la imlmtria numufactureray distribuidores de 12 pafres europeos tomaron la iniciatira de fomwr 11110 
Orga11i:acicí11 que se conoceria con el nombre Eumpean Article /\'rmiering Arnciation (EAN.) Sin embargo. al cabo del liempo, se 
a\'Ociaro11 a la misma Jo.1· pail"rsfuera ele/ co11tine11te Europeo. por lo que el 11ombrC' tubo que ser cambiado al de /11temacio11al 
Arlicfe N1m1eri11r,. comen-mulo su1· sir,la1· ongi11a/e.1· 1~4,\'. Tomaron como hm·e el cádir,o UPC de 12 dixitos. pero m1adieron 
un dígito má1· porque para la HN. era muy Importante el reconocer el paú- de procedencia de cada articulo. por lo que el código se 
co111·iertc en una ciare de 13 dír,itol". exceptuando /0.1· ürados 1Jnido1· y Canadá. el rnto de los ¡wil-es que han implementado el 
código de harrm está11 afiliado.1 al cúdixo EAf\'. 

En México. el códixo de producto es ad111ini1·1rado por la A.\'Ociación .\lexica11a del código del Producto. A. C IAMECE) la cual, ha 
establecido 1111 sistenw bmado en lo detem1inado por la brtemacional Artic/e Numering EA.V. de la misma forma, AMECOP ha sido 
designada por el Unifomr Code Cmmcil 1IH'(). como el único orgmrismo rerulador del sistema UPC e11 México. el cual deberá ser 
11ti/i:ado para la exportación de /0.1· prod11cto.1·" fauu/os Unidos y Cmuulá. ". -

7 Asociación Mexic~1a de Estimdares. para el Comercio Elearixuco AM.C E Horac10 # 1855 610 piso Col. Chapult~ Morales 1570. MéJCico D.F. 
Beer Kawa Amanda Tesis UniverSldad Nuevo Mundo 1998 
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2.12.2 CÓDIGO DE PRODUCTO 

Confonne amnza el tiempo. la tecnología se posesiona en cada 1·ez más lugares y en el área de la comercializació11, 110 iba a ser la 

excepción. 

El co11S11mo masil'O en las tiendas comerciales de autosen·icio de las grandes ciudades, tiene que ser ágil, rera: y oport1010, para 
evitar congestionamiento de personas en las cajas de los mismos. 

2.12.3 BENEFICIOS DEL CÓDIGO 
DE PRODUCTO 

En el ticket que 1111s e11trexa11 e11 /m cajm del autosen-icio. dan 
1111a descripción detallada de los productos. s11 CO/ll('llido. sm 
desc11e11/11s y ademá1·. facilita el control de i11rentarios. tmrto de 
parle del fabricante como del a11tosemcio. /Ji.1mi11uyendo costos 
de ad111i11i.1/raciú11 y acortando laprns de tiempo. t:11 re.rnrtir /o.1 
prod11clo.1· y de ru1iq11e/acitÍ11 c11a11do e.1 11ecesario cambiar /0.1 

precios. 

Dibujo Mrrr~lmdo Dibujo ctntnl Di!>JP norm11iudo 
d• st:»mión de sepimión d• npmclón 

1 Ditu¡o qu• Dibujo Q:J! 1 

1 

rtprts. enh los roprtStnla los 
Sti• dí>1tos stis dígitos 

J de h 1zq•1ierd1 de h '.tre<:hi 

i 11111 11111 ------------------------

_ 5 11012345 11678900 
~l~:!o >=ic.~v~l 1rd·cK(· 
por tl Cil>iJJIJ dt !¡ ;>~rh· 
iZ,UWCl dtl si-ro< lo 

:1rt::h-rtsr1v•·nJlts 

·~1 f-\(J ;sclt (et "fó\(lfl. ~e-,er,.~:')$ ~cd:r.; rr.; d-:1ech:s 

lr4• c~or dtl 
rr.1r11n dt luz 
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2.12.4 ¿CÓMO SE INTEGRAN LOS NÚMEROS DE LOS PRODUCTOS? 

Cualquier país que quiera hacer m·o del sistema de codificación. se liene que inscribir a la /111emacio11a/ Artiec/e N1miery 
Orga11ilalio11 EAN. en la que se /e asigna una clm·e del pafr. que para México es í50. 

2.12.5 CÓDIGO UPCA 

Este código lo a1·igna AMECE, asigna los primeros 6 dígitos. que son los números del sistema eslablecido y 5 dígitos, que el 
fabricm1te designará para s1L1· productos. quedmulo como posibilidades del 00000 al 99999. el 120 número. es 101 código l'erificador 
que se obtiene mediante una operación con los ya detem1inados. 

2.12.6 CÓDIGO EAN 8 

Este código se mignará a c11rnses pcque1ios. no sin antes hacer 101 prnio análisis, 7 so11 asignados por AMECOP, de los cuales 3 son 
del pais: 750 que corresponde a México . ./son del producto y el 80. es el l'erificador. 

2.12.7 CÓDIGO EAN 13 

Las empresa\' cuándo se registrm1 e11 la AMFCE:,~ se les ruig11a11 8 dígilos. 3 del pais. 5 ele la empresa y ésta asignará./ dígitos a sus 
productos. co11 posibilidad del 00000 al 9999. los cuales no debe11 ser cambiados. ni duplicados e11 o/ros productos de la misma 
empresa. no es necesario arisar él numero ele cfm·e del producto a AA!ECOP, pero sí a los socios comerciales. 
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2.12.8 LOS COLORES EN LOS CÓDIGOS DE BARRAS 

Las barras impresas en colores rojos, amarillo. naranja, púrpura. rojo y ocre. presentan dificultades para el lector 
que emite lu: láser rojo y no habiendo contraste dificulta su lectura. 
Los colores óptimos son el negro, a:u/, rerde y marrón oscuro. para las barras y para el fondo, b/m1co, amarillo, 
naranja y hasta el rojo. Lo optimo es fondo blanco y barras negras. armque sean tintas extras. 

2.13. CONSIDERACIONES 

El código no debe ser mas chico que J. 2mm. si se quiere su optima lectura; su posición es en el panel /a/eral 
izquierdo en su parte inferior. para 110 afectar el panel frontal, que es el comercial. 

Si el em·a1·e no es rígido. el código no debe estar en la :ona de deformación, proc11ra11do que este en /o maf plano 
posible. 

Si el código esta impreso en superficie c11n-a. laf barras deben estar en el mismo sentido en que se hace la cun·a. 

fi1 emme blil'ter. se recomienda poner el código al rererso del cartón. 

Los códigos. deben .1·er impreso1· con 11na excelenw calidad, pues de esto depende la comerciali:ación y toda la 
organi:ación que la antecede. 

La Asociación Mexicana para el Comercio Electrónico AMFCI:.'. recomienda. que m1k5 de impn'mir 101 tiraje, se 
l/ere a rerificar los dJd1gos mediante una prueba fLl'ica. para conocer la calidad de impresión con la que se 
elaboraron /os códigos. 
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3 MARCO DE REFERENCIA 
· ..... · ....... ·:.-.:-:-:::::~ :::·:··::.:- ::-:·:-:-:=:-:·: :::::·:~::::::~:~~«:Y::~~ 

Método cie11tífico, método de estudiosislemálico de la naturale:aque inch~re la·; Jécnicru· de obsen·ación, reglas 

para el razonamiento y la predicción, ideas sobre la experimentación planificada y los modos de com1111icar los 

resu/Jados experimenlales y leóricos. 

La ciencia suele definirse por la fomra de Iirrestigar. má1· que por el objeto de 1iirestigación. de ma11era que, los 

procesos científicos. son esencialme/1/e iguales en todas las ciencia~ de la natura/e: a: por ello. la con1101idad 

cienlíjica. eslá de acuerdo en cuanto al lenguaje en que se expresan los problemas cienlijicos. la fom10de recoger 

y anali:ar datos. el mo de 1111 estilo propio de lógica y la ulili:ación de teorías y modelos. Elapas como reali:ar 

obsenacioni'.1· y experimentos. fomwlar hipótesi\ extraer resultados y anali:arlos e interpretarlos rm1 a ser 

carac/erÍl"ticm de cualquier inrestigación. 

En el método científico. la obsem1ción. comiste en el es111dio de 1111 fenómeno que se produce en m1· condiciones 

naturales. Úta debe ser cuidadosa. exlw1L\"/ira y exacta. A 1 pla11teamie1110 del problema que se 1·a a es/lidiar, lo 

que llera a emitir alguna hipótesi\ o .1upo.1icicí11 prori.l'ional de la que se inte11ta extraer una comecuencia Existen 

ciertm· pa11ta.1· que lum demostrado ser de utilidad en el c.\"/ahlecimie11/o de la~ hipótesi~ y de los rem//ados que se 

bamn en ellm a partir de la ohsen·ación sigue el plan . 
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Nivel ergonómico, esta área se encarga de que el producto tenga facilidat/ de uso, como4idad,mánejabilidad, espacio, comodidad y 
accesibilidad. · · 

Nil'el con1101icacional, es el área que define los lineamientos para tener w1 buenilllpacto visuaL Mediante los símbolos y signos, para 
tener 1·alores como, carisma y atracción. · · 

Ir 

~ 
Para Philippe Devismes. define la metodología como 101 infom1e, que es el p101/o de partida para cualquier trabajo, y el cual debe 
rescatar los mpectos máv importantes, los prmtos a tocar por tal i11fom1e son; · 

• Motivos del informe para lanzar algún producto. 
• Descripción es el nombre y la variedad de los productos. 
• Política que es la marca, la imagen y la posición actual. 
• Mercado Es la competencia y la historia del mercado. 
• lnfomiación para el creativo o agencia. 
• Precisiones para el desarrollo del diseño. 
• Precisiones para el desarrollo del envase. 
• Investigaciones para los consumidores. 
• Plazos plan de acción, fechas de entrega y etapas. 
• Material complementario, muestras de los envases. 
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Mientras que, para Jean Paul Favre, para hacer el dise1io gráfico del em·ase, antes se debe hacer w1a brel'e 
inl'estigación de mercado, haciendo 1111 gn1po de li11eamie11tos los cuales se deberá im·estigar como son; 

• Infonnacion del producto, consumidor y las ventas. 

• El envase es nuevo. 
• Estado del producto. 
• Concepto del producto. 
• Ventajas del producto. 
• Calidad y precio del producto. 
• El uso del producto y si es de uso altemati vo. 
• ¿Dónde será consumido?. 
• Atmósfera del producto. 
• Materiales del producto. 
• Grupos a los que va el producto. 
• Quien adquiere el producto. 
• Hábitos de compra. 
• ¿Dónde se venderá el producto?. 
• Internacionalización del producto. 
• Envases de la competencia 
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3.3 MI MÉTODO 

Mi méiodo se correlaciona con el de Philippe Devismes, en cuanto a su orde11 de actfridades, pero encajo en la 
generalidad de Joan Costa de la siguiente, mm1era: 

TITULO. puede .1·er dado por el autor o puedo ser i1ll'e11tado cuando carece de éste, nuestro título es: 
"Como aplicar dise1io a un enrase para disfra:". 

OBJETIVO, sencilla palabra describiendo los resultados obtenidos con el muestreo, creación del dise1io gráfico 
para un enm\'e de cfüfra: di.miar gráficamente un enrase para que tenga 1ma connotación y coady111·é al 
conocimiento y reconocimiento, mí como per.masión hacia el nrnario por medio del color y la imagen. 

ESQUEMA. de las acciones que se //eraran a cabo. s11e/e11 ser di.ficiles de entender, ya leídos y ejemplificados, 
s011 de fácil comprensión. Ja inrestigación será extema. rea/i:ando como ejemplo s1L5 respectirfil grájicaf para 
mayor compremió11. 

POL/TICA. para obte11eré.1·ta. !porque no ha.1~ definiremos lineamientos que. se obtendrán de la ilustración, de las 
Wáficas. para una mayor comprellSiÓn de fa demanda de/ plÍbfico C011Slm1idor. 

INVESTIGACIÓN INTERNA sobre la mll'ma historia del cfofra:: sus cambios motfraciones. colores y 
.1·imbologím a traré.1· del tiempo. mí como. Jos enrmes exi.1·/entcs y SILf presentaciones actuales. 

INVESTIGACIÓN EXTERNA se rcali:ará un cuestionario codificado intencional. para dcsa"ol/ar Jos 
lineamientos a seguir. 

GRÁFICOS. para mayor compremiún de los re.rnltados. éstos serán /0.1· juicio.1· sobre la efectiridad y utilidad del 
método, así l'lmw sm· dificultades en la re ali: ación de /fil actiridades, 1ma de laf dificultades que sé tubo para hacer 
/m e11c11cstm. es la falta de cooperaciún por parte de los encuestados, la gran mayoría se resifte a perder IDI poco su 
tiempo 
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TIPOS DE SITUACIÓN EN LOS QUE PUEDE APUCAR ÉL (MÉTODO) US ACCIONES, según los 
resultados y las intenciones del cliente; se inrestigará, el mercado en POTENCIA (posible comprador), para 
obtener el Mercado POTENCIAL (comprador seguro), para encontrar la mayor probabilidad de éxito. 

REALIZACIÓN DEL FORMA TO, ésta se hará mediante, el ajuste de medidas del fomiato estandarizado y la 
realización de los gráficos del em·ase. 

Diseño Grqtlco aplicado a un enmse para di1fra: 

1 -- ----h J,\'I( 
ln1er1U1 

1 Fabricación j / 

,.----------------. ¡ INV. 
OBJETJI V ! 1 Externa 

Creación del dise1io gr~fico para 1111 envase para disfm n Socinecontimica 
-------'----, i .\fedia y BaJa 1 Historia , 

1 ~----~ J.\'I 7::'171G. tCJÓ 
Cue.1/innario ~---! 

i • --i 
1 e . ·1 . ' .ompetencia en e ¡-----

mercado 

1 ¡--, Geográfic 
i 

.\ferrndo 
potencial 
Ciri¡fi,·m 
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3.4 EL UNIVERSO DEL DISFRAZ 

1 

El disfra: es una restimenta de Jan/mía, urnda nurnwlmente en los 
camal'O!es. fes/il'O!es, fiestas, ceremonias, o cualquier otro 

1 acon/ecimientu en el que haya que celebrar o festejar. 

En cada lugar geográfico es diferente según los mos y cus//m1hres 
del lugar, mí como, su economía, pues comprarán má1· un di.lfra: en 
donde /e11ga11 c11bierta1· su1· necesidades bá~icm·. 

Nomialmenle, el di.ljra: es requerido en lav escuelmpara ceremonim 
en lasfestiridades; m·í como, para eren/os y representaciones al 
interior de éstm. En otros carns. en fiesta\" de nilios en los que se 
requiera que los ni1ios deban l/e\'{/r o ir ili.lfra:ados a la.fiesta para 
ganar premios. 

La gran mayoría de los diifra:adus son ni1ios peq 11e1ios. ya sea porq uc 
son los que se ren má1· coque/os o porque son 101· que se dtjan poner el 
disfra:, ya que los ni1i11.1· mayores no w quieren 1hlfra:ar o sm padrc1 
ya 110 les cmt1·a gracia y ya no q11lcre11 gavtar. 
Pero en el día de lo.1·fielcs difuntos y temporada e/¡· Hallm1 ec11 !forma grir.ga de cdehran todo mundo .lt' di.1fra:a 
ya sea ni11o pequeiio de preescolar o un adulto. ya .1ca tío. tía. papá. mamá. ahuclito. 1w1110. rn J.:encral. todos. 

Es ésta la temporada de nu~ror renta de los ililfraccs y en la que se t•ncucntra mucha compclcncia. 
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3.5 LA COMPETENCIA Y LA PRESENTACIÓN DE SUS ENVASES 
La competencia es por temporada y ésta se presenta en tiendas 

departamentales, en los tianguis y en los mercados públicos ya que no hay 
un lugar e~peciali:ado para él publico en general. 

Los únicos lugares e.1peciali:ado en disfrace.1· reconocido por lm amm de 
casa y público en general (nire/ medio y bajo) que requieren de un d1.~fra:. 
es El Faraón. ubicado al extremo i:quierdo de la Suprema Corte de 
Jm·ticia de la Nación y en a/guno.1· loca/es del Mercado del Sonora. 
ubicado en /a Al'. Fray Sen-ando Teresa de Mier y en la calle de Jcsril 
Maria; todos és/O.\' ubicados en el centro histórico de la ( 'iudad de .\léxico 

Todos éstos presentado.1· en forma de ropa de restir. en ganchos co1111111es .1 

corrientes, en donde se 1·e tal cual el di.lfra: en toda su extemi1ín. en donde 
se lo pueden hasta medir; si e.1· que //eran el ni1io. Sin enrme . .1/11 wu11.¡uclcs. 
sin presentación preria del fabricante o del remledor. la prcsentarnín t'I el 
mismfrimo di.lfra:. 

El único lugar en el que se presentan con enran· (los ililfracc.1') r.1 en lm tiemia.1 dcpartamrnta/cs y t:.1·1111 se 
presentan en bolsa~ y cajm. con presentaciones pobres de ifüe1io. co11 fotoy,rt!fim que 1w dc.1cnhen claramente el 
contenido que no persuaden al comumidor a comprar/u. 

3.6 INVESTIGACIÓN EXTERNA (información) 

Ésta e.1· /a MEIDDOLOGÍ.4 básica para crmr i·1mm·.1 de productos de comumo. 
No es lo lógico en la indulta. porque lo lág1co en lo ltígico. i·.1 prod11cf/á11 Jo y distribución 2o. 

La regla de oro e11 el éxito de la rnmercia/i:aciú11 de un producto. n · debe ser primero la i11restigació11 mercadológica y después la 
prod11cció11 del producto. 
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¿Qué es lo que desea el consumidor? 

Localizm1do de es/a mm1era, las necesidades adicionales por las cuales el consumidor compra el producto. Obteniendo el perfil 
perfec/o del produc/o y del comumidor. para adecuar la producción al mercado. Con es/o habrá 101 98% de probabilidad de éxilo en 
la comerciali:ación del producto. 

3.6. MERCADO SOCIOECONÓMICO 

Según SIL\' ingre.l'0.1· (dinero) y estudios (educaciún). c/(Ll'ificamos el mercado consumidoren 3 nire/es socioeconómicos, alto ubicado 
en: Pedregal. Santa Fé: medio loca/i:ado en: /'en·coapa. Pla:a orimte y bajo siluado en: Ne:a y El Salado. 

DEMOGRÁFICA: Nos haremos la pregunta ¿A quién se renderá?. A nilios cie nil'el medio y bajo, es/os serán los co11s1m1idores 
finales, pero el comprador serán /os padres. 

PS1COGRÁHCA: Según el 11i1·el medio o bajo habrá mw t1mde11cia en los hábitos de compras según sus satisfactores, que en 
nuestro ca1·0 será la dircrsi<ín y el elllretenimienlo. según lm encuestas nos indicm1 que le pondrán nui5 atención a la presentación, 
que a la calidad o al precio. ¿Cuándo sería la oportmra renta del producto? Está definida por una fecha específica. es decir, es 
temporal y no es permanente. 

GEOGRÁfl( íl: La :ona geográfica nos ubica en :onm donde se tiene determinado un nire/ socioeconómico según su capacidad de 
compra y despla:amiento. la renta del producto se definió en Mercados y Tianguis. 

3. 7. CUESTIONARIO CODIFICADO, INTENCIONAL 

Mediante éste. se obtiene el perfil del c·mirnmidor. cada ¿Cuándo compra.1. hábitos de comumo. edad. ¿Cuantos nitios tienen? (que 
son lo.1· clientes polencia/e.1') .1·cxo. ¿A quién le compran má1 al ni1io o a la nitia '). o si ¿fa el papá o la MAMA? los que comprm1, tola/ 
de SIL\' inxresos. 1:Cuánto.1 son.·1 y ¿fn dá11dt• está ubicado'1. 
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Se eligió una muestra de 100 cuestionarios como ejercicio de inl'esligación en el 101i1·erso de los nil'eles medio y bajo, para ello se 
recomienda: 
A mayor muestra menor margen de e"or 
A menor muestra mayor margen de e"or 

CUESTIONARIO 

1.- ¿Cuantos hijos? ( ) ¿Edades? primero ( ) segundo ( ) tercero ( ) 

2.- ¿Cuánto estarla dispuesto a pagar por un disfraz? (-100) (/00) (+ 100) (200) 

3.- ¿Dónde compraría su disfra:? Centro comercial ( ) Mercado ( ) Ambulan/e ( ) Lugar especializado ( ) 

4.- ¿Le gu~taría que hubiese w1 /11gar especiali:ado? Si ( ) No() ¿Dónde? ( ____ ) 
5.- ¿Cómo le gustaría la presentación del empaque? Bolsa ( ) Caja ( )Mixto ( 

6.- ¿Cuál serla el motfro de compra? Fiesta ( ) Escolar( ) Regalo( ) 

7.- ¿Qué es lo que espera del disfra:? Dimtido( ) 11ol'edoso ( ) barato( ) 

8.- ¿Qué obsma en 1111 disfra:' precio ( ) calidad ( ) presentación ( ) 

9.- ¿Le gmtaría que juera ec·011ámico a1111 cuando no traiga tO</os los accesorios? Si ( ) No( ) 

I O. - ¿Qué fuera de alto costo. pero. que /raiga 10</os los accesorios? Si ( ) No( ) 

//.-¿Compraría 1111 cft:lfra: para adulto:' Si ( ) No( ) 

---------------·--·-··---. 

(300) 
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12.- ¿Por Di1•ersión o porque /1wo en /a necesidad, porque se lo pidieron? Pordil'ersión () Por necesidad ( ) 

13.-¿Le gustaría que lmbiera disfraces lodo el mio oso/amen/e en Hal/oween? Todo el mio ( ) Sólo en Hal/oween( ) 

! 

1 

14.- ¿En dónde le gustaría adquirir su disfraz? Local ambulante ( ) Lugar especializado( ) 

15.- ¿Qué tipo de disfraces le agradaría que hubiese? Sólo infantiles ( ) Sólo adulto ( ) Ambos () 

/1 
16.-¿Qué máscaras le gustan más? ¿Las de látex que son flexibles? Sí ( ) No( ) 

! ¿Las de plástico que son rígidas? Si ( ) No( ) 

17.- ¿Edad?(__) Sexo (F) (M) 

18.- ¿Trabaja en dónde? lniciatirn pri1·ada ( ) En gobiemo ( ) 

19.- ¿Sus ingresos son aproximadamente? () 1a5 sal. min. () 5 a JO sal. mi11 .. ( )JI a J5sal. ( ) masde/5 

20.- ¿Dónde adquiere 1101111almente sus disfraces?Ce11/ro comercial ( ) Mercado público( ) 
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INTERPRETACIÓN 

PROMEDIO DE NIÑOS EN CADA FAMILIA 

La mayoría de familias del nirel medio, lie11e11111111i1io además lo comprarían 
para sobniros y nietos. mienlraf que en el bajo tienen 2 ni1ios y solame/l/e se 
lo comprarían a SIL~ hijos. 

¿CUÁNTO ESTAN DISPUESTOS A PAGAR POR UN DISFRAZ? 

10 

10 

o 
!E 
= 

Tanto el 11irel medio como el bajo, está11 tfüp11estm a pagar 100 pesos. pero en el bajo la 
segunda opción es pagar-/ 00 pesos por el disfra:. mientras que en nirel medio. están 
dispuestos a pagar ·de I OO. 
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¿DÓNDE COMPRARIAN SU DISFRAZ? 

En clase baja la mayoría lo compraría en un mercado publico, mientras que 
en la clase media también lo comprarían en centro comercial o con 101 

ambulan/e 

¿LES GUSTARÍA QUE HUBIECE UN LUGAR ESPACIALIZADO? 

Tan/o al nirel medio como al nirel bajo. si les gmtaríaque hubiera 101 lugar 
Especia/i:ado. de preferencia en el mercado. así como, en w1 wuru 
comercial. 
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¿CÓMO LES GUSTARÍA LA PRESENTACIÓN DEL ENVASE? 

60 
La presentación del enl'ase en el nirel medio y en el nirel bajo no les importa. 
prefieren una simple bo/rn, pero, con la expectalira preferirían saber ¿Cómo 40 

sería 1111 enl'ase mixto? la mayoría lo eligió, como la mejor opción. 
20 

o 

¿CUÁL ES EL MOTIVO DE COMPRA DEL DISFRAZ? 

El nirel medio al igual que el nirel bajo, se refirieron a la escuela como 1111 factor 
detem1illa11/e en fa compra de los di.lfraas, así como. a laf fiesta1· parlic11/ares. 
pero, en menor grado. 
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holsa c:1ja mixto 

(rrbajo 1 medio 1 

medio 

fo·~ta escolar regalo 
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¿QUÉ ESPERAN DEL DISFRAZ? 

La gran mayoría de los encuestados, esperan que el disfraz que compren. 
sea direrlido, en mayor grado que lo noredoso, pero aún así, las persona~ 
de más edad lo prefieren barato. ~o 

¿QUÉ OBSERVAN EN UN DISFRAZ? 

La obsen·ación que hicieron la gran mayoría de los encuestados, 
es que debe lener una buena presentaciá11 a11/es que 11ada, 
en seg1111do /em1i110 para lm n11yeres, debe tener calidad 
y para los hombres el precio es 101 fac/or imporlanle. 
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¿COMPRARIAN UN DISFRAZ BARATO SIN TODOS LOS ACCESORIOS? 

La mayoría contestó que no lo comprarían, porque al andar buscando los accesorios 
implica más ga~to, tanto en el nire/ medio como en el bajo. 

50 

o 
si 

¿COMPRARIAN UN DISFRAZ CARO, PERO, CON TODOS LOS ACCESORIOS? 

En esta pregunta el resultado fue el'idente y con/es/aron rápidamente. 
pues la mayoría de los encuestados. de ambos nirelcs. concl1~1-eron en 
que los accesorios también implicm1 un gaflo. 

---·---··--· -··-~--- ------
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¿COMPRARÍAN UN DISFRAZ DE ADULTO? 

La gráfica nos muestra que nuestros encuestados, si están dispuestos a comprar 1111 

disfraz de adulto, pero al pregw1tar/es, si lo comprarían por necesidad o por 
dil'ersión, el ni1·e/ bajo contesto que por necesidad y el medio que por dirersión. 
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¿LES GUST ARIA QUE HUBIERA DISFRACES TODO EL AÑO Y QUÉ TIPO DE DISFRACES PREFIEREN DE 
ADULTO O INFANTIL? 

En esta pregunta tanto el nire/ medio como el alto. co11testaro11 n11~· 
simétn'camente. que si pero. que hubiese más infantiles que de adu/10. 
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¿EN DÓNDE TRABAJAN Y QUIENES CONTESTARON MÁS HOMBRES O MUJER~E_S? _____ ~ 

El 80% de los encuestados trabajan en la inicia/ira prfrada y el 20% res/mi/e 
en /a inicialil'a prirada, en el nirel medio, aquí contestaron más hombres 

que m1yeres, mientras que en el nfrel bajo. contestaron más m1yeres y 
la mayoría lrabaja en la inicia/im pril'ada. 

INGRESOS 

En cum1to ingresos, son más eridentes el ingreso en el nil'el bajo, pues la 
mayoría percibe de / ª 5 salan·os. y algunos no tienen Ira bajo, míen/ras 
que en el nirel medio, se distn'buye aún máv el ingreso y hay mas personar 
que ganan 101 poco más. 
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PRODUCCIÓN 4 
.......... : : ·'. ·~: ,: . :.:· ... •' ..... ·: :·: : . : .. -: : :·:::·:: :: ::::::: ~ :: ::::::::::: ~:~ ::: : :~:: =:~~~ ~::: 

4.1 GRÁFICOS APLICADOS EN EL ENVASE. 
El di mio gráfico es saber manejar el leng uajc risualy conocer la técnica de las artes graficas, el dise1iadorgrájico 
esta correlacionado con /0.1· /ineamientos estructurales. como son: 

• La capacidad o el 1·0/umen. 
• La resistencia del enrase. 
• La transparencia u opacidad. 
• La rida detem1inada en el anaquel. 
• llmtracioncs y textos. 
• El lenguaje según del segmento o gn1po al que 1·a dirigido. 
• Tipo y tammio de tipografía. 
• Composición o distribución. 
• El color. dependiendo del nirel socioeconómico y c11//11ra/ del consumidor. 
• Imagen o personalidad que se le dará al prixfucto -- enrrue. de calidad. sofisticación o misterio. 

Se tiene que inrestigar primero que es lo que requiere el consumidor y rnales s1111 sm gmtos y hábitos de compra. 

Cuando el di.l'Cliador indmtria/ 110 hace n11~ror dedicacicín t'n el dfre1io del emmc. el dll't•1iador gráfico tiene la 
limitación de la t'.1tandari:acirín de lus mi1nw.1 1'/ll'a1c.1. además que la competencia tendrá los mismos estándares 
y limitantes. 

Aún mí. no lwbicndo 1111afomw noredosa del enm~e. el thwiador gráfico tiene a1Ín 111á1 rt'.~ponsabilidacl de 

··.·.··'.':·.·':-·-..-.; :~\:-;;;_;,;;.:::;:;.;·.~;:~:;;~.~-:": 
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aplicar pelfec/amenle los signos y símbolos gráficos, como el texto y el color para diferenciar el producto- enl'llse 
de los demás, atraerlo con un impacto 1·is11al, ya sea de color o de fomia y hacerlo parle de la rida diaria del 
consumidor, cubriendo su necesidad. seduciéndolo y en consecuencia. motirándolo medim1te la fascinación del 
color y la imagen, toda es/a sensación risual. gracia5 a la percepción del comprador. 

El em·ase debe de ser. la carta de presentación y el rendedor del prod11clo. el enrase que debe Comunicar. 
Conrencery persuadir, esta presentación debe ser de alto impacto. a lra1·és de la selección del color, lafom1a, de 
la lipografia. de las imágenes. así como. de los materiales. para darle al enrase. la má1· alta calidad. con 101 
perfecto acabado. Estos al es/ar en competencia. en los miaq11ele.1· de las tiendas de au/osen-icio. suelen ser los 
ganadores, al ganar la preferencia de los conrnmidores. color perfecto. impresión exacta. significa perfección. 

Nos ocuparemos en poner ri1ie/al' caladas. para una reprod11cción más económica y atrae tira para el consumidor, 
pues con la selección podríamos referimos a fotografía\'. pero no describirían claramell/e. q11e se 1·erá él igual que 
en /a fotografía. al igual que en la ri1ieta. peru la ri1ieta no.1· ay11dará en la atracción del cliente hacia el producto. 

Muchos clientes s011 (en ocmione.1') in/imidados. al esrnchar co111p111adora. otros (la mayoría) simten que al 
hacerlo en la comp11tadora. dará pelfecto.1· re.rnltado.1)' que se entregará el mi.mw día en que se encarga el trabajo, 
el buen manejo de e.1·/a .1·i111aciún. con pcn'ciay ¡•xpmá1cia del cfl:mio. Beneficiaran el buen desenlacedel proycclo. 

La realidad es q11e ahora la co111p11tadora acorta tiempos de entrega. y é.\·tar se dm1 rn detalles mál' acabados. en 
los bocetos que se enlregan 

Aclua/menle. "no .1e p11ede .. entrar en la prcx/11cció11 de rnalquia corn. sr/1 miles haber pasado por 11na 
computadora, ya sea para bocelar. ú para en/regar maq11e/a\' de impresión mejor tmninadal' para una clara 
compremión de un trabajo, m1/e el cliente al que está contra/ando 1111eslros sem'cios. 

En realidad. la compuladora no inlen-iene en el proceso aealim. pues es 11na herramicnla má1· q11e el dise1iador 
tiene para re ali: ar su lrabajo. 
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4.2 ELEMENTOS BÁSICOS DE DISEÑO 

Estos se seleccionaron según nuestro producto; la inrestigación inlema, exlema, 
así como las presentaciones de la competencia. 

Los elementos básicos del diselio de este enrase son los siguientes: 

4.2.1 MATERIAL 
La elección de material depende de los enemigos del producto. pues la mayoría son agentes 
químicos, él oxígeno. gmes, líquidos. rl{\'OS U.1'. Magnéticos, etc. Estos se deben estudiar. 
los esfuer:os a los cuales ra a estar sometido el producto en toda la cadena logil·tica (ctapav 
de distn'hución). 

Nuestro producto es textil y plá1·tico. no tiene el mayor problema para su protccciún. ¡111c.1· 1w 
le afectan los agentes mencionados. pero sí lm e/opas de distribución (ma111:jo. 
trmi111ortació11 y al111ace11amic11to). 

Nuestro enrme e.1· 1111 hlútcr pack. fa un cnrmc mfrto qui: combina plastico y cartú11. en d 
cartón se coloca el producto. una película plá~tica le dará el perfil a nuestro producto de 
manera tridi111emio11al. esta pclírnla de p/ál/i('IJ. ademas de darle protección. le da 1111 

lucimiento a la rista que le pcnnite rcr el interior. gracim a su trampam1cia 

fata película es de J'J 'C de rm grueso que rn de 3 a JO milésimm de pulgada. ya que como 
serio en él capillllo 2. el l'l"C es un plástico cn:1·1a/i110 trmt1pam11c nwr maleable. que nos 
dará mejores resultados. 

------·--------·------·---· 
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4.2.2 FORMATO 

En cierta medida. laformafisica del enl'ase ya esta estandarizada o detem1inada por la industria en general; 
ya sea en la impresión o en la distribución, estos estándares no perjudican o limitan, al contrarío, nos benefician 
pues no hay tm1ta1· pérdidm· de productos, al trmISportarlos de manera segura por éstos elementos gráficos. 

Aquí cabe resaltar. la semació11 cum1titalil'a (lammio) de los productos, si es más o sí es menos, lo que nos ofrecen 
la competencia y si es que ofrecen. así como, la se11Sació11 cuantitatira, si 101 articulo es más peq11e1io es mas fino, o 
si es más grm1de, será má~ tosco. 

Nuestro e11\'ase es 1111 bh~ter de fomiato grande que mide39cm de largo, con 22cm de ancho y I Ocm de altura. 
El 60% de rotura~ y perdidas de debe al mm1ejo y no a la trmISporlación. 

Para el embalaje se se/eccio11ara11 cajas de cartán de doble cara de 60cm de largo por ./Ocm de ancho y ./O de altura. 

23cm 
1 

,:·~·-..-~> 

39cm 

---------¡ 
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! 
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4.2.3 FORMAS 

El punto es la expresión minimi:a de dise1io puede o no tener forma, después de éste elemento tenemos fa línea, 
que es fa sucesión de puntos, puede que sm bordes sean lisos o no; paralelos o no. sus extremidades pueden no 
tener un acabado formal. claro, que para el dise1io. estm característicm deben tener tm acabado perfecto, los 
planos, un plano es una "superficie" bidimemional limitada por rarias línem· y ésta1· pueden ser geométricas, ó 
sea, que son rnnstruida1· matemáticamente u orgánica1· que pueden ser cun-as libres yjluidas o irregulares, 
como nuestro enrase que má~ que figura o plmw tiene fomra tn.dimemional orgánica. y cada emme adq11irirá la 
fomra del cfüfra: del q11e se trate en cada temporada. ya sea de fa mámira. del dilfra: o del torso del mismo por 
ejemplo, el torso de algún sríper héroe o la má1rnra de algún animal. así adquieren caracteri1·tica1· originales, ya 
que cada em·me tendrá una presentación igual pero d~{orma m11y distill/a y rariada a la de SIL\' compmieros. 

Para obtener llll{\'or semación cum1titatira: mide 36cm de largo. por 22cm de ancho y /O cm de alt11ra, es de 
fomza rectangular en su figura má1 simple .. rn.flm11a es tridimencional 

Se eligió un bh\ter por la atraccüín que de.1pierw en el c011111111idor. ya q11e al rer en sí mi.l'mo. poderlo locar y 
saber que forma tienen en realidad de.11n'crta más s111/1tcré1 por el producto. 
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4.2.4 TIPOGRAFÍA 

La tipografía con /a que se presenta el contenido, es la parte más interesm1te para el co11S11midor minucioso: pues 
encuentra infomwción, recomendaciones, orientación y prerención: que el mismo fabricm1te se re obligado a 
estipular, y mí como. beneficia al co11S11midor, beneficia al fabricm1te. porque éste persuade, motira, con\'el1ce y 
1·ende el producto. 

Para que todo esto resulte. la üifomiación debe presentarse con tipografía clara y con redacción compre11Sible, así 
como, con colores que la hagan distinguirse. También el tammio de la tipografía debe ser proyectado para los 
co11S11midores con disminución ris11al. 

Ocuparemos tipografía sin patines y calada sobre la plmta de color, obteniendo una clara lectura, y una m~·or 
memorahilidad .rnmmuio a esto. 1111 mayor reconocimiento en los anaqueles. 

A cm1tin11aciú11.1e 11111estra el alfabeto que se aplicara en la tipografía descriplim que pertenece a fa fmnilia 
Hmuiel <iolDHol 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTVWXYZ 
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 
1234567890 
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tY!:}AclloweelJ relaciona el nombre de Mac con Halloween, para 

/ener una mayor pregnancia con el consumidor. 

Relaciona el nombre y la lemporada me mayor i·enta del disfraz originando a~í una 
semación de que son produc/os especiales para la/ eren/o. 

A continuación se muestra el alfabeto de la marca, que perlenece a lafuenle 
lipográ.fica Malura MT Scripl Ci 

d\~C~eJQl5J~~.Jl»J 
~otJa~J7-VWXY~ 
tflbctlef 9hijklmoopqrstuvwX!J~ 

1114767890 

-------·-----~"·-------·--- ··-.. ·----·-· - ' 
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4.3.5. COLOR 

El color, es un elemento del dise1io muy simbólico. ya que nos induce. nos produce, nos motil'a, nos seduce, nos 
fascina, nos eroca. nos sugiere, nuestro estado psicológico y emotfro. el color. llena de 1·ida cualquier cosa que lo 
contenga. pues la 1·ida no es en blanco y negro, el blanco y el negro serán /os opuestos etemos luz y ausencia de 
/11:. gracias al color no.1· infomwmos. rojo =peligro. rerde =siga o limón. blanco = limpie:a. a:11/ = segun'dad, 
gravedad y solemnidad. cuando es claro. es indiferente y ració, cuando es oscuro. es e/egm1te y atrae hacia el 
infinito. el marrón tierra. es masculino y real. 

Nuestro color será más esquemático. será fuerte. saturado y exaltará la realidad, será contundente y en contraftes 
mátimos, los 10111aremos desde el pun/o de rista psicológico~· por temporada. 

Para enraves de temporada de Ha/lmreen serán: 
Negro = de misterio. e.rntérico. de misticismo y exótico 
Rojo = de fuer: a bruta. como sangre. peligro. excitación y agresil'O. 
Amarillo .-e es /lamatiro liavta la estridencia. por lo tm1/o l'iolento. 
El a:ul con el rojo no.1· dará 1 'iolcta ·-misticismo. templm1:a. melm1cólico y cum1do tienda hacia el púrpura será 
majestuoso. 

Para em-me.1· de te111porada de primarera serán: 
A111ari/lo color del sol y de la fu:. luminoso. cálido. expmzsil'o, para el león, la mariposa, 
Blanco color li111pio y puro. co1110 para el cordero y el conejo. 
l 'erde tranq11i/o scda111e. e.1pera11:a yfresc11ra. color de la natura/e:a y de la 1·ida, para laf tor/ugaf, las flores 
Narmya color estimulante y de rnalidad diná111ica. para la1·j7ores y laf mariposa1·. 
Rosa colorfe111enino y de te mura füÍ co1110 de mariposa. la rnrietlad de 111ariposas es amplia y colorida, 
las mariposm monarcm. son a111arillm y negrm. pero e11 u11 enl'me en esta temporada será poco a/raclil'a en el 
anaquel 
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Para los enl'ases de temporada nm·ide1ia ocuparemos los siguientes; 
Verde = tranquilo, sedante. el mundo de la naturaleza, y de Ja esperm1za, del árbol de nm·idad. 
Blanco = limpie:a y pure:a. color e/egm1te. de la /u: y de la niere . 
Rojo = Simbólico de calide: y de sm1taclaus. 

El color, cubre un aspecto n11~\' importm1te para el emwe pues gracias a él. el cousumidor se molil'a, lo relaciona, 
Jo o/l'ida. Jo estimula. le agrada. Jo repele. el color, atrae y mantiene la atención de los cousumidores, trmismile la 
información y hace que Ja infomwciún se recuerde. lo primero que capta Ja rista del comumidor es el color, en 
segundo lugar el dibujo, de.1pués cualquier símbolo o logotipo, y por último. 1ma palabra o frase. 

Una imagen a color tiene el ./O% de m~·or inlerés que una imagen monocromática. por lo tanto. 1111cs/ro proyecto 
ocupara colores en plmta. con Ja saturación má1· alta. 

"Se ha calculado que para que el dimio de un enrase en un estante de 1111.rnpennercado llame la atención de un 
clienle. debe hacerlo en Ja rigesimoquinta parle de 1111 segundo: un ammcio en h/anco y negro. debe comeguir 
aproximadamente lo 111i11110 cn mmos de dos lerdo.~ de un segundo. mientra1· que u11 w11111c10 en color en 11110 
re1úta 11omwl menle mantiene la ate11ciú11 u11a media de dos segundos. (0111111 e.1paci11 de liempo tan reslri11gido 
la .l"implicidad de color y de mmpo.l"iciú11 timen que .1er la norma de cualquier d1.1e1io /,os e.vtudio.1· rcali:ados 
indican que u11 ammcio en mlor estimula u11 i/1/crés mucho m~ or que 11110 sm color. a11111¡11e el 1m1uvio. laa11Llacia 
y el lugar del dtre1io .11111. ohriame11lt'. importa11tc1.factorcs adiciona/c.1. F111111 mmli11g directo. la i11cl1L\"ió11 de 
color en la literal/Ira por corrt·o puede com·c¡:11ir hmta un 50 % má1· de rcspuestm que lm rersiones sin color. 
armque el 11j10 de papel y la calidad de impn·suín también llif/1~1en en la rc.1pue.1ta ( 'uamlo .1e a1iade color al 
d1\e1io. cari siempre se com·icrte e11 e/foco de me11c11í11 Una atenta obsen-aciú11 del o¡o rerela que .rn cámara 
interior scmib/e a la /11: ria retina¡ que pom• ww dúnilwta caridad central /lamada.f<írrn /~~ta contiene 1111a 
dema co11traccirí11 de ct!/11/m 1·i.rna/cs y es rcs¡wmab/e de nuestra capacidad para rer detalles pcque1ios a la /u: 
del día" 1 

8 Susan Bcrry y Judy Martin Diseño y color. Ed11orial 8/ume /')94. p. 7 
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El color transmite infomwción de carácter re/el'ante en un objeto o imagen, basado en las experiencias del 
espectador. 

"Muchas de estas experiencias implican trm1sferencias entre 1111 sentido y otro. en el efecto conocido con e/nombre 
de sinestesia. En particular. las imágenes ri.rnales pueden el'Ocar 1ma amplia mriedad de arnciaciones no lisuales, 
tales como, las del g1Lsto. el oído y el olfato. los sentimiento.1· de placer o disgusto. tensión o relajación Pruebas 
reali:adas con las respuestas de grandes grupos de personas han e.1·1ablecido: por ejemplo. que rma habitación pin
tada de rojo, generalmente se percibe con un sentimiento má1· cálido que una pintada de a:ul a la misma 
temperatura: que el tiempo parece pamr má1· rápido en una hahi1acián roja que en ww lwbilación a:ul: Que el 
sonido parece ser má1'fucrte en una habitación con las pareces hlanm1 que en una con lm· paredes oscuras, y que 
la memoria funciona mejor en 1111a hahi1aciá11 bien iluminada". 9 

Los alimen/os enrnsados. per.1·1wde11 de la frescura de los mismos. n11:dim1te imágenes impresas sin haber 1·isto el 
alimento contenido y estm mismas persuaden de comprar más de 1111a re:: muchas 1·eces. haciendo ediciones 
e.1peciale.1· s11/a111e11te ca111bia11do el exterior del enrme, dá11dole 1111 segundo IL\'o al t•m·me c11 algú11 /11gar efe la 
carn. haciendo que el produclo se recuerde. 

El color lo mwrejaremos en plaslm con ilrLs/racio11e.1· caladas y del mismo color que la plmla. La lipogmjia también 
será calada .. \'/empre hm'C'Cmclo que el color te11ga la .mturación mas afia. para una nu~ror idc11tijicació11 del enrase, 
clenlm del 1111irerso de los sen/idos. en pocas palabras. sugestionaremos al comumidor en lo.1· mpcctos morales, 
personales del comumidor. 

--------------
9 Susan Berry y J11dy .llartín. Diseño y color. Ed. Blume 1994. P. 8 

ESTA TESlS ~;o SALl 
DE 1. ,\ rr1PJ rnTC('I, ~ ...... J; .... ~ ~~l'_.1; .;._¡...:...,¡('J. 
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4.4 SELECCIÓN ADECUADA DE LOS PROCESOS DE IMPRESIÓN 

Uno de los atrae/iros de nuestro enrase será el color: actualmente. con la injraes1r11c111ra con 
la que cuentan muchas empresas de impresión. pueden lograr calidadesfotogr~(lcm. en 
cuanto a las imágenes se refiere. pero la mayor atracción para él publico comumidor. será 
la plasta de color. para esto ocupare111os la técnica de serigrafia. 

Esta técnica. e.1· un tanto artesanal que no es má~ que un (101a coladera que deja parnr la 
tinta) esténcil. o tela s1tjeta en 101 marco de madera para poderlo manejar: ésta tela será 
trabajada para bloquear el paw de la tinta en los lugares que no nos interesa. el pmo de la 
tinta de hará por medio de un rmero. que es como unjaladorde /impie:a. el cual di.11ribuirá 

la /in/a dentro del marco de madera. 

fata tela trabctjada se elabora con un positim, que jué obtenido de un negatiro y que ó1c 
jué obtenido a su re:. por un orixinaf mecánico creado por nosotros dnde la computadora o 
mediante procesos manualc.1·. el positiro y negatiro lo habrán rea/i:ado en un fo1oh10 
mediante procesos químicof<1tográficos. al igual que el tratamiento de la tela o malla 

SERJGRAl·fA 

Caracteri1·tica1 lmprcsiún en superficie plmra. 
Puede ser artesanal o indmtrial. 
!.a lillla es una /lln/O r1IC11.rn 

Soportes l 'enlajm Se puede i111primlf en todo tipo de materiales. 
Impresión sohre rnalquierfomra o rnlume11. 
!.a i111pre1iú11.H' puede haca c11 grm1 fomrato. 

bÚ 



!11co111'e11ie11tes - Una pasada por color. 
A reces 11ecesi/a5 1111 tratamiento la supeljicie a imprimir. 
A l'eces requiere homo de secado. 

Para 101a impresión adecuada en los materiales sé requiere de 1111 proceso adecuado en donde benejii:ie la 
calidad de diseiio, por lo tanto resultara mas atractim para el co11S11midor . 

• u atería/ ROTOGR,w .. wo J.llPRENTA OFFSET SER/GRAFIA 

PAPEL e B A A 
PAPELRECUBIERTO A B B A 
FOIL (ALU.11/NIOJ A B B B 
POLIBTILBNO A e e B 

POLIPROPILEIVO A e e B 
PVC B e e B 
POLIESTER A e e B 
NJ'LO,V A e e B 
ACETATO A e e B 
,\/ET ALIZADOS A e e B 

GRAFICOS 

Pl.iSTAS DE COLOR A A B A 
TIPOSPOS P E.VOS )ºDETALL A A A B 
CALADOS A A A B 
11.USTllACIONES FOTOGRAF A A A B 
CODIGOS DE BAllll.iS A A A B 

A= .lletodo de.'ieable B =Opcion aceptable C=Opcio11 me11os ntraeliva 

Tabla de Amane/a Beer Kawa Tesi:i: Investigación sobre emme y embalaje en cartcin corrngado. 
Tesis para obtener él titulo ele Licenciada en Dueño fnclwtrial. 
Uniwrsidad .\'uem .\fundo. 

FLEXOGRAFIA 

B 
A 
B 
A 

A 
A 
A 
A 
A 
A 

B 
B 
B 
B 
B 

-·~ .. --- - .. ---------·-··-~··-
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4.5 GUIA PARA LA REVISION DE IMPRESION 

Al momenlo de mandar imprimir nuestro material. lo más recomendable es especificar el color medim!te la guía Pantone, la cual 
contiene la má1· amplia gama de colores. así como .rnfom111/ació11 medim1/e los colores bfilicos ya que Esta estm1darizació11, pem1ite 
que en cier/o tiempo que no se imprimieron ma•; enra~es. c11m1do se rnelra a requerir una impresión. los colores serán los mismos que 
se obtul'ieron alguna l'e: con m1terioridad. 

Para no llernrse sorpresas inesperadas en la impresión de nues/ro enl'ase. es recomendable hacer ac/o de presencia e ir 
personalmenle a la imprenta. cumido serna iniciar el tirajo de nueslros impresos. Preriamenle. tm1to al cliente como al impresor, se 
le debió haber entregado él croma fine. para que el impresor se dé cuenta de los resultados que se desean de la impresión para e1·itar 
malos entendido.1· y se tenga perfec/o cuidado a lo especificado, una \'e: ajmtado el equipo por el propio impresor. se mm1dm11mas 
hojas (le prueba (offset) o unos metros (Rotograbado en bobina) y se mialí:an los siguientes puntos: 

AJ Rerisar los texto.1· contra especificaciones. 
8) Verificar los colores directos contra Pm1tone de i:quierda a derecha. 
CJ Verificar la impresión de selección de color c011 cuenlahílos, poniendo especial atención a los fuera de registro. 
D) Comparar fa impresión de la selección de color contra la impresión proporcionada como pnteba de rol/. 
E) Rerisar la impresión conlra la guia de color. 
F) Rel'i.1·/a un posihle fuera de re¡.:istru en cada una de las impresiones. 
G) Ren:rnr la presencia de p11nto1· blancos en la impresión. 
HJ Rcrisar la calidad impresión de lo.1· texto.\" (texto definido no corrido). 
Para cliqueta1· y algunm cajm p/egadi:a~ rm:mr. 
/) Ubicación de la ceja de pegue. 
J) Resen-a de hami:. 
KJ Tipo de bami:. 
/.) Dimcmioncs. 
MJ Rebmes. 
N) Hilo del papel. 
O) Suaje.Laminaciones. 10 

10 Re\ista; E111paque~rformmce lntroducciái a la ingeniería de empa"1es, Abril 1996 P. 17 

62 

---· ... --~·~------·----· 



1 
1 

1 

1 

1 

1i 

¡ icoNCLUSIÓN 
::-:::·:·'.•:::::::::::::::::::::::~:: 

................ :-:·.·: .. ·::·:·.-:-:-:: •. :·:-.:-:·:<:::;:.;,:;.;:::;:;:;:;::::~:; 

El objeliro de imwrar e11 el campo de enrase para disfraces. se rnmple. pues es 1111 emme dinámico y muy 
diferente a lo que existe en el mercado actualmente. 

El conocimiento de las parles de 1111 enrase y los materiales ocupados para éste. se compiló reso/rié11donos así, 
a la pregunta de ¿cómo y por qué? ocupar /al o cual material. para su reali:ación. 

Se desarrolló la capacidad, de que el enrase pueda tener un m·o posterior para jomwr parle del disfra:. aparte 
de la opti111i:ació11 de recursos gráficos aplicados al e11rme. para tener 1111a mejor respuesta ante el espectador 
para su aceptación y compra. 

La tesis anterior. confirma que u11a inrestigación S1Lfle11tada e11 un método 11osfi11cará. bam. límites y 
a/cm1ces de la ejecliridad de nuestro dimio gráfico aplicado a 1111 cnrme de tlisfra:. 

Todo esto gracia1· a /m· elemc11to.1· de di.mio. como a la il!fomwcián recabada por la inrestigació11 de mercado 
e11 /os nfre/es medio y bajo. pues los alcances y expectaliras de la empresa. cubrían el nfre/ medio y bajo al 
100%. 

Gracias a la i11re.1·tixación. y a lm apreciacio11es del nirel medio y bajo. nos tlimos cuenta que el 1Lrnario final, 
1w es el comumidor o comprador del producto. pues un ni1io umrá el disfra: comprado por su pcxire. pues es el 
que liará el gmlo. 

Me di c11e11ta q11e comprarán aún má.1· d di.1(ra: lmfami/im· pcq11e11af, con 1 ó 2 hijas. que laf jamiliaf 
grm1des. y que están disp11e.1tm a paxar I 00 pesos mm. sin llegar al exceso. pera que tengm1 el total de 
accesorios del tlisfra:. para ya no scxuir hmcmuio los mismm. 
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También apreciamos, que le consumidor le da mucho mas importm1cia a la presentación que al contenido o al 
precio, confirmando una re: más el dicho, de la r1'sta nace el amor. 

Esta importm1cia que le dan los comumidores al enrase. es el campo de acción del Dise1iador Gráfico, y en 
donde éste aplicará sus conocimientos de color. forma. tipografía, y retórica de la comunicación, con el 
propósito de lograr un impacto risual. de ser más efica: para conrencerlo y persuadir/o de la compra del 
producto. 

El orgm1igrama de trabajo, que se me presentó al momento de hacer ésta tesis.facilita la recm·ación de 
infon11ació11. Pues me orgm1icé y aprendí que orgm1i:ándose puedo lograr llegar a nu's metas con resultados 
má1· eficaces. 

Sobre dimio aprendí a mm1ejar mis tiempos de elaboración de d11mies. a1·í como . . rn acaba<lo. tiempos de 

entrega y a recabar información. para saber los requerimiento.\)' necesidades del comumidor. ademá~ al 
mismo tiempo el n11:m1frimo conrnmidor. me <iio limites y bmes para el <füe1io. mi como /m· caracteri~ticaf de 

di.mio gráfico que bum1 el comumidor en los emmes. Así como trabajar de mm1cra formal. en cierta manera, 
para la !11dmtria gráfica. re.rnlriemlo (en codificando) 1111 problema de con11111icació11 mm"ira e111erio1dome que 
en México. exi.1·te11 rnrim· imtancia.1-. arnciacio11e.1· e im'/itucione.1-. que rcla11 por el buen dil'e1io gráfico 
mexicano y .rn proyección hacia 11n f11111ro del c11alfomwmos parte hoy. 

Aprendí que el emme y la forma de enrarnr. los productos y objeto.\". .\'IJ/I tan a11tiguo.1· como la tu:1·toria del 
hombre. y según la fomw de ril'ir del hombre y .m~ cambios cletem1i11ar011 la fomra y el objeto de los enrases. 

Su producción. s11 historia. los elementos que lo componen. mí como. los clirersos tipos que exiften en el 

1111irerso del enramdo. 

La importancia de éstos en la ricia del hombre, lo toma y losup<me. si la mayoría de los caws como 101 

rec1jJie11te. mi mnro /m 11om1as que el mismo hombre le impone para poder tener 1111a rida útil en el anaquel y 
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no dmie al mismo hombre, ya sea s11 con/e11ido y e11 ocasiones el mismo enl'ase. Así como, debe 101ifom1arse en 
color, textura, imágenes y textos para s11 comercializació11 en el ámbito intemacional. 

De lafomwción que tul'e en la Escuela Nacional de Artes Plásticas, puedo decir; que \'enia predetem1inado 
desde la preparatoria, Erasmo Cru·tel/anos Quinto plantel 2. Gracias a que mis padres me inscribieron en 

iniciación 101irersitaria secundaria dentro del plantel de Preparatoria No. 2, en el programa de estudios de 
secundaria, //eramos dibujo de imilación y dib1ifo técnico indmtrial. que fue de grm1 alracción para mí, 
después a nirel bachillerato con /as materias (de modelado. dib1ifo de imitación y fotografiaque eran materias 

opta/iras del área VI del ultimo grado de bachillerato (que corresponde a artes. ture una pmwrámica más 
amplia de lo que podrím1 ser las artes grájicm'. pero con dejiciencia1· con la Explicación y también de 
comprensión en cum1/o al dise1io gráfico. y por gmto al di.mio gráfico me inscribí en él área 17 de arles del 

bachillerato. 

Ya en la Escuela Nacional de Artes Plá1·ticru', mi pmwrama sé amplio a 360° de entendimiento del diwio 
gráfico con cada uno de las materias que contenía el plan de estudios de la l:NA/' .. ftte en los últimos semestres 
en donde mi inexperiencia y mis expectatirm· a fu111ro acunaron en mí la interrogan/e de ¿qué iba a ser de mi 

futuro?. ¿a qué me iba a dedicar o a especiali:ar.?. Surge en mi la idea de con11:rciali:ary lucrarccm el di.mio 
gráfico. pero. ¡'oh sorpresa¡ no lleranw.1· materias de apoyo a la pr'!{esio11ali:ación como ejecutfros. como 

serían relaciones ¡níh/ic(LI' y mercadote('llia. por la que 111 mayoría. eso piemo yo. egre.rnmo.1· siendo unos 
obreros profe.1ionales. Ese es mi pemamiento pues yo prorengo de 11110.fanulia que sr ha dt•dicado. desde mis 

bisabuelos. al comercio y ya c1111 la costumbre de comerciali:ar prácticamente C'O/l cualquier cosa pensé en 
lucrar con mi carrera. 

Actualmente. rnn el nurrn plan de estudios srrá difrrmte. (eso piemo yo) pues le e.1puiali:ru'}' puedes /le1·ar 

maten·as optatiral' yformarte de acuerdo a tui· expectatiras o proyecto de 1·ida. 

··-----·--·----~~---~--------
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