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TRODUCCION

En la actualidad el desarrollo de los medios de
comunicacién visual se ha incrementado alcanzando
niveles insospechados, formando asi, parte importante
de nuestro entorno y nuestro acontecer diario. Justo
en medio del cambio se encuentra el diseno, mismo
que ha continuado su desarrollo en diversas dreas. Un
cjemplo deello es la comercializacion particularmente
en el dmbito tridimensional en el cual el disefio ha
experimentado en forma creativa algunos de los
resultados mds exitosos en su labor como lo es la
proyectacién y realizacion de envases.

La realizacién de envases y la aplicacion de disefio a
los mismos, los ha llevado a adquirir un sentido como
medio de comunicacion y excepcional medio de venta

convirtiéndolos de manera especial en un elemento

importante gracias al contacto que mantienen con el
consumidor. En la actualidad un producto sin envase
tiene como consecuencia una conducta dudosa por
parte del consumidor sobre la calidad, contenido,
fabricacion, entre otras cosas, influyendo directamente
sobre la'compra de ese producto, de ahi el grado de
importancia que se le ha concedido como un factor
activosobre la venta yla prospen'dad de cada negocio
0 empresa.

Sin embargo, a través de este proceso por alcanzar ese
cardcter innovador y sélo enalgunos casos los disefios
no han logrado equilibrar eficiencia y esteticidad en
un mismo proyecto, lo cual se traduce considerando
la explicacién anterior en bajas considerables sobre las
utilidades del cliente.

Es porello que como en todo trabajo de disefio, a esta
proyectacion y realizacion de envases le antecede una
metodologia y un espacio de investigacion puestoque
son varios los aspectos que debe cubrit y varias las
disciplinas y dreas relacionadas durante el proceso.
Esta metodologia debe'conjuntar los elementos
necesarios que permitan la realizacién de un envase
eficiente, atractivo y costeable ; sin omitir una
conciencia ecolégica. T

L ST P PENTR R PRI PR

En la 51gu1enle 1nvesllg1c10n se e]emphf icard el proceso
(e identificacién de los materiales, metodologia y
' sistemasde impresion queencombinacién determinen
la realizacion de un envase acorde a los requisitos del
cliente, aceplable a las exigencias del mercado, adapt-
able a las condiciones de transporte y exhibicién del
: mismio y reproducible en espacios o ambientes
i ecoldgicos. Por lo tanto se estudiardn cada uno de los
i aspectos relacionados con el proceso como lo son la
proyectacion misma, distribucién, consideraciones
: legales, aplicacidn del disefio, materiales y sistemas de
¢ impresion a grandes rasgos, para que asi a partir del
disefio sistemdtico de envases se logre favorecer los
. principios de intercambio de productos con un plus
enla relacién costo-beneficio, ademds de involucrar al
disefiador en la investigacién, andlisis y el trabajo en
equipo como parte de su formacién profesional.
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Capitulo 1

El Envase:
Del contenedor
al objeto de compra
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EL ENVASE

Del coutenedor al objeto de compra.

Enlaantigiiedad los hombres de diversas regiones del
mundo fueron capaces de superar las adversidades
naturales de suambiente aprovechando al miximolos
elementos que la Naturaleza les ofrecia.

Sinimportar ]a regidn que se estudie, encontramos que
la realizacién de envases fue una actividad muy
importante para los pueblos desde16s hombres del |
Neolitico, Griegos, Egipcios, Romanos, Chinos, y !
nuestras culturas Prehispanicas, quienes tuvieron las
mismas necesidades para conservar y envasar.sus
productos comestibles, medicinales, cosméticos o de
cualquier indole segtin el caso. '

Los primeros envases de los cuales se tiene
conocimiento, fueron realizados en piedra, hueso,
pieles, elc. mds tarde el desarrollo de la cerdmica, -
cesteria, la metalurgia y el descubrimiento del vidrio,
asi como la aportacién del papel por los chinos,
ampliaron la gama de opciones para su elaboracion y
sin duda fundaron las bases para los envases que

conocemos hoy endia. - }
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‘ Cabe mencionar que la produccién de envases cubria
: las necesidades domésticas y aunque fue desarrollan-

doseal paso del tiempo hacia los terrenos artisticos, se
le destinaba una funcién primordialmente utilitaria.

No fue sino hasta la llegada de la Revolucién Industrial
endonde é! envase se encamino hacia nuevos terrenos.

Nota:

El envase nacio como respuesta a la necesidai de almacenaje del
hombre, adquiriendo inmediatamente la caacteristica de utilitario,
funcion bdsica que 1o acompariard durante la historia: Contener.




% Unobjeto comiin

% Eldesarrollo tecnoldgico fue un fendmeno complicado
! quese dio durante la Revolucién Industrial.

'Elauge comercial entre Europa y el resto del mundo
tuvo efectos sobre los métodos de produccién, que
presentaron innovaciones constantes, asi como la
introduccin de nuevos materiales.

Se realizaron por primera vez producciones en serie
de envases sobre lodo cerdmicos y se mejoraron las
! condiciones sanitarias de usoy produccnén deestetipo
deenvases.

ki El cxmpo delosenvases tuvo sus primeros brotes como
: industria y las dreas farmacéutica, alimenticia,
i cosmética y del perfume comenzaron a desarrollarse
introduciendo cada vez mds productos.

~ TESIS CON
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La Guerra Civil norteamericana contribuyé a

" acrecentar la demanda de alimentos enlatados. La
colonizacién del Oeste y la naciente industria petrolera
ayudaron a aumentar los niveles de produccién para
envases de alimentos.

LY
%

Para 1820 los alimentos enlatados eran un articulo
reconocido. Se desarrollaron en un enorme rango de
formas y tamaios. Tiempo después en 1898 Charles
. M. Ans y julios Brezinger desarrollan los primeros

- : envases de tapa abierta; denominados: “sanitarios”
Aungue ¢l papel ya era conocitdo, [ue en estos primeros afos

= - que tenian el cuerpo con una costura soldada y con
industriales quccomngault izarse la madera como materia prima los fondos enrollados y herméticamente sellados por
para su fabricacion. .

medio de papel o de compuestos selladores.

Nota:

i Las latas sobrepasaron en venlajas a los contenedores
hasta entonces comunes-gracias a su resistencia al
impacto, poco pesoy facilidad de manejo.

Los descubrimientos de Luis Pasteur ayudaron
. enormemente a desarrollar procedimientos mds




confiables para la conservacion dealimentos enlatados.
Este torbellino evolutivo dio lugar al desarrollo de
nuevos métodos deimpresion y en 1872 H.E. U. Baber
estableci6 un taller en Inglaterra de impresion de papel
en forma de calcomanias que luego transferia a la
superficie metdlica de los envases antes o después de
ser formados. Més tarde en 1875 Baber y Robert Barklay
lograron mejorar el sistema al patentar una méquina
de cama plana para imprimir directamente sobre la
hojalata por el método litografico.

Toda la produccion vidriera era enfocada en la
elaboracion de botellas para bebidas, mostaza, tabaco,
grasa para zapatos y tinta, Posteriormente su uso se
extendi6 para envasar cerveza, agua mineral y leche.

En lo que se refiere a los productos medicinales estos
también se desarrollaron utilizando vidrié y se
utilizaban etiquetas que indicaban el nombre de la
sustancia. Por aquellos dias, todos los perfumes se
vendian junto con las medicinas y los envases eran
simples y genéricos al igual que los medicamentos.

Sinembargo, la creciente produccién de fragancias di6
como resultado una azarésa competencia entre
perfumistas lo cual desembocd en la elaboracion de
presentaciones cada vez mds sofisticadas e
imaginativas.

A partir de este momento el cuidado y la preocupacion
por dar un disefio a estos envases se volvi6 de suma
importancia.

/.

i
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~ Nota: .
. En 1862 se establecid la primera planta enlatadora de pifia y las
¢ primeras sopas enlatadas se produjeron en 1897.
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Nota:

materiales pldsticos se produjeron de manera industrial.

Todas las experimentaciones realizadas con resinas naturales y otras
mids tuvieron aplicacidn en envases hasta el siglo XX cuando los

La transformacién del envase:
un enfoque distinto

A principios del siglo XIX, diferentes productos
presentaban envolturas o envases hechos de papel, ya
fueran etiquetas impresas adheridas a contenedores
0 envases construidos con papel.

El cartén se origina en E.U.A.; en la década de 1870 en
Brooklyn y son los hermanos Kellog los primeros en
usar el carton para empacar su cereal. En poco tiempo
se inventaron exhibidores para los mercados y se
regalaban muestras, ademds este producto fue uno de
los primeros en utilizar una marca de fabrica como
identificacion. Mds tarde se generaria la realizacién de
cajas ya que ofrecian una excelente proteccion a los
frascos, botellas de vidrio y otros productos.

El desarollo histérico del plastico comenzd cuando se
descubrié que las resinas naturales podian emplearse
para elaborar objetos de uso prdctico. En 1835
Regnault obtuvo el monémero cloruro de vinilo, en
1872 Landenburg produjo el polimero de silicio en
forma de aceite viscoso lo cual marca el inicio de los
aceites de silicon. El primer polietileno fue obtenido
en 1898 por Von Pechmann.

Hacia 1900 la confianza por las tradicionales bolsas
de tendero, cambié hacia las nuevas envolturas
producidas industrialmente mismas que resultaronde
gran influencia en el momento de la compra.

Los aiios de cambio después de la Primera Guerra
Mundial en nuevas formas de vida continuaron hacia
los afios veinte. Un estilo diferente de envases surgi6
con disefios mds limpios y frescos influidos por los
vivos colores y lineas angulares del Art Deco cuya
utilizacién se generd para atraer clientes con una
mirada moderna. Fue en esta década que se presenté
un fenémeno que cambiaria por completo la manera
de ver los envases puesto que se introdujo un nuevo



concepto de mercado: el envase como producto.
Muy pronto los nombres distintivos de diversos
productos no sélo se lefan en envases, también en
periédicos y se escuchaban por la radio. Nace entonces
el concepto de marca y lo que hoy se conoce como
Disefio Grafico.

En los afios treinta la tecnologia del envase mejoré: el
celofin era la envoltura mds higiénica, el plistico y el
aluminio aunque todavia caros, eran ligeros
reemplazos para los pesados contenedores de vidrio.

Con la Segunda Guerra Mundial en los afios cuarenta
el envase tuvo que adaptarse en algunos paises a la
disponibilidad de materiales por lo que pasé una vez
mas de lo estético a lo funcional.

Durante los afios cincuenta el nuevo incentivo para el
desarrollo del envase fue el surgimiento de los
supermercados: hacia 1950 la gran mayoria de
productos estaban envasados, surgié entonces la
necesidad de crear productos inmediatamente
reconocibles y que se vendieran a si mismos en los
estantes. El envase se convierte entonces en una
herramienta comercial, evocando un conjunto de
valores en la mente del consumidor'.

El disefio de envases alcanz6 nuevos caminos en los
afios setenta, el estilo total de algunos productos y las
marcas propias surgieron como alternativa en el
mercado. La tecnologia del envasado continué hasta
la llegada del Tetrapack.

En los afios ochenta el envase llegé a ser el vehiculo
de venta para toda clase de productos: los disefiadores
reforzaron la idea del envase como parte de un
concepto de marca coincidiendo en un mensaje total
hacia el consumidor.

Nuevas tecnologias de doblado y suajado de
materiales y moldeo de plésticos redujeron sus costos,
conduciendo ideas innovadoras al mundo del envase.

" TESIS OCH
PATYA DE ORi~ N

"~ Nota:
. Para 1935 el porcentaje de marcas registradas estaba cerca de las
35

| HINE, Thomas; The total package, USA, Ln'B Co., 1995.
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El consumismo de los afios noventa creé una curiosa

contradiccién, por un lado la excesiva posibilidad de.
eleccion orilla al disefio a crear nuevos sistemas para
llamar Ia atencion, creando una serie de ingeniosos
dispositivos de apertura, asi como opciones

estructurales alternativas al tipico envase cuadrado,

por el otro lado se increment6 la conciencia mundial -
acerca de los problemas ambientales y ecolégicos -
presionando a los fabricantes a envasar sus productos .

en materiales biodegradables y reciclables.

Se presenta entonces una sencillez en el envase con
productos mds claros y puros, con identidad propia y
autenticidad.

El desarrollo tecnoldgico ha sido la caracteristica del
siglo XX. La vida cotidiana increment6 su calidad a
niveles notables. La produccién masiva trajo consigo
el fenémeno del consumismo y con ello, el desarrollo
de nuevas y variadas mercancias. Surgieron los

grandes almacenes donde podian encontrarse todo tipo |

de productos, desde comestibles hasta herramientas ,
lo necesario y lo suntuario para satisfacer las menores
necesidades de la vida diaria.

Se crearon entonces nuevas necesidades en-una
poblacién cada vez mds urbanizada y con mayores
recursos. L}
En el dmbito de las comunicaciones, personas y
mercancias llegaban con rapidez hasta zonas
inaccesibles, y en éstas se conocieron productos que
representaban a la modernidad.

2. SONSINO, Steven; Packaging Design, Van Nostrand Reinhold,
Nueva York, 1990.

e

Para finales de siglo, conceptos y productos no
conocen fronteras; nuevos valores como el cuidado del
medio, el uso eficiente y controlado de recursos
naturales, el creciente y real interés por producir
materiales reciclables y biodegradables es tangible?.
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El envase eficaz

Los envases son un elemento esencial de la vida
moderna, son potencialmente expresivos y consituyen
una herramienta para que la desicién de comprar un

producto sea mds sencilla®. Hoy podria decirse que se - -

han convertido pricticamente en un “medio de
comunicacion”debido a su repercusién econdmica y
social de lo cual se tratard mds adelante.

En la actualidad el envase cubre muchas funciones;
debe ser econémicamente accesible al mercado, porlo
que también tiene que ser competitivo. Todo ello nos
lleva a un nivel de especialidad tecnoldgica que
demanda los conocimientos de muchas ramas de la
ingenieria, el disefio y la mercadotéenia. -

Se dice que cada envase espera ansioso la atencxén de
un comprador traba]ando a todas horas, en todo el
mundo*.

Del desarrollo de envasesatractivos y adecuados para
los diferentes productos y mercados, satisfaciendo la
demanda a precios competitivos, depende la posicién
en el mercado de un elevado niimero de compaiiias y
empresas en ello influye sobremanera I participacién
esencial del disefiador. Razones como la anteriér
reflejan que la industria del envase y el embalaje es la
mayor industria en el mercado.

Definicion de envase y Conceptos -

Envase

Es aquel material que contiene, protege, conserva,
transporta e identificaa un producto sin fonnar parte
integral del mismo. —

Envase primario
Es el recipiente que tiene la funcién especifica de
contener el producto y liene contécto directo con él.

e nes s e s e T e

3. SONSINO, Steven: Puckaging, Barcclona, Gustavo Gilli, 1990
"4, HINE, Thomas: The Total Padaye. USA, La'B Co., 1995, p 2.




Envase secundario o \
Es el contenedor unitario o colectivo que guarda uno‘\
0 varios envases primarios.

Si es unitario una de sus funciones serd proteger e
identificar al envase primario. Si es colectivo su funcién
serd unificar varios envases primarios.

Envase terciario 4

Es el contenedor colectivo que lieva envases primarios
y secundarios; los umfnca, controla, protege y
promueve.

seans

sevatn

Empagque
Es tradicionalmente un contenedor para solidos. Es
también cualquier material o cosa, con o sin envase,
que guarda unarticulo con €l fin de facilitar su enlrega
al cliente.

Embalaje '

Es un contenedor de expedici6n, unitario o colechvo,
usado para proteger la mercancia durante'la
distribucién, almacenamiento y transportacién.

Etiqueta

Se puede desarroﬂar en cualquier pedazo de papel,
metal, madera, lela, pldstico, pintura o de,cualqmer
otro material adherido a un envase. i 5

kS

Esta propiamente deberd: : LY
1 Identificar al producto *,
2. Instruir brevemente al consumidor sobre el uso del
producto :

3. Proporcionar el contenido del producto
4. Informar sobre los datos legales
5. Fecha de caducxdad

5. CELORIO, Carlos: Diseiio de embuluje para exportacion, México,
IM.E. 1995,p61.




Materiales:
Caracteristicas Generales, Clasificacion de
envases i Nuevos Desarrollos

Papel

El papel al igual que el cartén son materiales de uso
mds extendido. Es un conglomerado de fibras de
celulosa dispuestas irregularmente pero fuertemente
adheridas entre i, en una superficie plana. Es fabricado
a partir de la celulosa vegetal de madera, algoddn, lino,
cafa de azdcar, paja, bambd, alfalfa, ramio y moral,
-~ de papel reciclado y de fibras textiles. El uso del papel
y del cartén esta determinado por su calibre.

Fabricacidn de Papel
Procesamiento de la pulpa

Mecénico
Por medio de una piedra de milono que va devastando
el material. Se utiliza para papeles “baratos”.

Quimico

Consiste en agregar compuestos quimicosa la madera
con el fin de eliminar ciertos elementos como
carbohidratos. Tiene 3 modalidades:

Proceso a la Sosa
La pulpa.( de maderas duras ) es tratada con sosa
cdusticay carbonato de sodio.

Proceso al Sulfato RRDT—
Se utiliza en maderas suaves, a las queseles admonan
sulfatos.

Proceso al Sulfito-.
Se trata qunmlcamenle la madera usando acndo
sulfuroso y piedra caliza.

Semi - quimico
Es una combinacién de los procesos anteriores, se

utiliza principalmente para maderas duras. La pulpa

Y,
.,
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obtemd1 es de ba]o costoy setorna amanlh cua ndo e

expuesta a la luz solar.
Procesos de Fabricacion

Molienda
Consiste en obtener por medios fisicomecdnicos de

desintegracién y corle una suspension acuosa de fibras

llamada pasta. En su composicién intervienen pulpa
y/ o desperdicios de papel o carton.

Depuracién

Consiste en eliminar cualquier impureza que '

contamine la pasta.

Refinacion

Operacidn que consiste en el desarrollo de las |

propiedades fisicas de la pasta, por medio de un efecto
de desfibracion y corte de las fibras.

Formacién

Consiste endepositar la pasta sobre la malla dealambre
pldstico para drenar el agua que forma parte de la
suspension de las fibras.

Prensado '
Se obtiene haciendo pasar la hoja a través de una serie

de rodillos para disminuir su contenido de agua.
Secado

Se pasa la hoja por una serie de cilindros huecos y :

calentados por medio de vapor.

Calandrado

Consiste en uniformizar el espesor de la hoja,
pasandola a través de un grupo de rodillos sélidos y
lisos.

Enrollado

Una vez calandrada la hoja se procedea enrollarla para
transferirla a la Gitima etapa del proceso.

Embobinado
La hoja se rebobina en rollos del didmetro y ancho que
se requiere.

- Aditivos Quimicos. Se agregan en la refinacidi con
la finalidad de desarrollar propicdades especificas
en I pastade papel como resistencia, color, opacidad, efc.

+ Resistencia a rotura por traccidn, al alarganiiento, . .
al reventantiento y al plegado.

- Resistencia a la friccion

- Grado de satinado. Influye de gran manera sobre la

_impresidn.

 Resistencia al agua

- Propiedades dpticas. En especial la opnc:dnd elbrillo
y la blancura.

- Aptitud parala impresin. Comprende wi'conjunto
de caracteristicas entre ellas la absorcion de aceites
y tintas. '

- Impermeabilidad a las grasas. Sobre todo para
aquellos destinados a alimentos.

- Resistenciaa I Inz. Resistencia a la decoloracidn al
exponerse a la Iz

- Barrera a liquidos y vapores

- PH. Es un punto a tonar my e cuienta para definr
In vida ditil del envase.



Clasificacion

Bolsa y Saco
Las bolsas slo contienen un peso menor de 115 Kg.
Ambos son contenedores no rigidos.

Bolsas

Son seguras y herméticas, permiten Ia esterilizacifién
de algunos productos, toman la forma del producto
que contienen, no son aptas para la humedad.

Tipos:
- Bolsa de Fondo cuadrado o pinzado :
- Bolsa plana .
- Bolsa de Fondo de saco de mano
- Bolsa de Fondo de apertura SOS

- Sacos - _
Saco de papel multicapas:
Es manufacturado con 3 a 6 capas de papel kraft,
usualmente de 70, 80 0 100 gr/m . Es de uso rudo.

Sacos con vilvula: - .
Tienen una pequeia abertura en la esquina que se
cierra automdticamente con la presion interna del
contenido.. '

Envases cilindricos ;

Son hechos a partir de cartén flexible, el cuerpo delos
botes de fibra es de cartén y los extremos de metal
cartény plashco

 Papelesparaemvase .. .-
Papel Kraft -
Se utiliza para fabricar otros papeles como tissue,
bolsas y sacos, envolturas y cartones pesados, gracias
a que puede ser fabricado en distintos espesores.
Papel tissue i
Se elabora a partir de pulpas mecdnicas y quimicas,
asi como de papeles reciclades. No es abrasivo ni
corrosivo se utiliza para productos con superflcxes
delicadas. -

..
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Papel encerado

Se utiliza en el area industrial principalmente para
alimentos por su buena proteccién ante liquidos y
vapores.

~Papel pergamino vagetal

Es utilizado para envolver mantequilla, carnes, quesos,
elc. Posee resistencia a la humedad, grasas y aceites.

Papel glassine y resistente a grasas
Ya que posee un alto grado de densidad, es resistente
al paso de grasas y aceites lal comolo indica su nombre.

CARTON :

El cartén es una variante del papel. Estd compuesto
por varias capas superpuestas de papel mismas quele
dan su caracteristica rigidez. El cartén suele tener en-
tre 250 y 1000p de grueso, por debajo de estos niimeros
se encuentran el papel y el cartoncillo.

Cajas plegadizas

Su calibre se mide en puntos (1 punto =0.001 pulgadas
) y dependerd del peso del articulo a envasar. La
direccién del hilo determinard en gran medida la
resistencia dela misma. Pueden utilizarse como envase
primario o secundario.

CARTON CORRUGADO

Fabricacion

"El cartén corrugado es uno de los materiales mis

utilizados para la elaboracion de envases y embalajes
ya que ofrece grandes venlajas en cuanto a la proteccién
de su contenido durante la transportacién y el
almacenamiento, es econdmico y facil de reciclar.
Por sii composici6n el cartén corrugado puede ser:

- Corrugado de una cara

- Corrugado sencillo

- Doble corrugado

- Triple corrugado
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El cartdn corrugado también se clasifica de acuerdo al
ndmero de lineas o flautas. Existen cuatro tipos de

flauta:
A (grosor de 4.76 con 118 flautas )

B ( grosor de 3.17 con 167 flautas )
C (grosor de 3.97 con 138 flautas ) )

D(grosor de 1.58 con 315 flautas)
Eesta diltima conocida también como micro corrugado.

Enbasea la construccién de la caja la flauta puede estar
dispuesta de manera horizontal o vertical.

1
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v Caracterfsticas:
- Proteccién al producto.
- Almacena de la mejor manera.
- Anuncia, promueve e identifica.
- Es econémico :
- Reciclable

PLASTICOS
Estos materiales han tenido influencia revolucionaria

desde su'aparicién, debido a una serie de propiedades
fisicas y quimicas quelo hacen Ginico y que le permiten
moldearlo a temperaturas relativamente bajas que
ademds, le proporcionan gran resistencia.

Los plésticos son materiales susceptibles de moldearse
mediante procesos térmicos, a bajas temperaturas y s

presiones. Los materiales pldsticos son sustancias
{

orgdnicas caracterizadas por su estructura macromole-
cular y polimérica. De acuerdo a su composicién

quimica tendrén diferentes propiedades de las cuales §
se derivan sus aplicaciones:
" Caracteristicas;

- Baja densidad ™. e
- Flexibilidad " R -
- Resistencia a la fatiga.

- Bajo coeficiente de friccién
- Baja conductividad térmica” N
- Resistencia a la corrosién R LT
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N - Resistencia al impacto

’ - Propiedades éplicas

- Resistencia variable a la abrasién

- Flamabilidad

- Deformacién térmica

; - Menor vida de anaquel

: - Integracion en el disefio

- Economia

- Higiene

- Seguridad

- Baja resistencia a temperaturas elevadas
- Baja resistencia a los rayos ultravioleta - — e
- Deterioros en la superficie

- Orientacion

- Alta densidad

ite et oot
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Proceso por extrusién y soplo

Es el procedimiento mds anliguo y mds importante en
la fabricacién de cuerpos huecos de pléstico soplados.
Se funde primero un material termopldstico en una
extrusora de donde sale en forma de manguera, el ma-
terial fundido generalmente en forma vertical. El trozo
de manguera que cuelga de la boquilla extrusora se
coloca entre las mitades de un molde de soplado y se
corta por debajo de la boquilla. Al cerrar el molde
quedan presionadas las partes de manguera sobre-
salientes por el fondo o laterales; estos fragmentos son
cortados y expulsados automdticamante al abrir el
molde.

i
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Proceso de inyeccion-soplo

Aqui no se extruye una manguera, sino que se inyecta
una pieza con una forma que oscila entre la campana
y el tubo de ensayo, donde penetra en un molde de
soplado con la cavidad deseada. Se introduce a
continuacion aire a través del niicleo, que posee una
vdlvula; el material se separa entonces del niicleo y se
extiende hasta la superficie interna refrigerada de la
cavidad del molde, donde se enfria y adquiere su forma
definitiva.
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Otros procedimientos son:
- Procedimiento de extrusién en dos etapas
- Procedimiento Renopac
- Proceso Cubitainer
- Procedimiento de moldeo por rotacién

Peliculas flexibles

Se caracterizan por tener baja permeabilidad a los
gases, su absorcion de humedad es menor del 0.5%,
no guardan ni liberan olores o sabores, pueden proteger
el producto de la luz y los rayos UV. Presentan buen
deslizamiento en mdquinas, buen sellado y resistencia
al rasgado o puncion.

Polietileno

El polietileno representa mds o menos un tercio de
todo el envase pldstico del mundo.

La pelicula de polietileno es un envase flexible y
transparente que tiene como funciones: proteger al
producto de oxigeno y humedad, preservar el aroma,
dar estabilidad, resistencia a agentes quimicos,
radiacion, desgarramiento, facilidad de apertura y
cierre, posibilidad de reciclaje, bajo costo, entre otros.
Hay dos tipos de polietileno: de baja o alta densidad,
que pueden ser combinados para ofrecer propiedades
especificas al comprador.

Cloruro de polivilino (PVC)

Es uno de los varios polimeros sintéticos gie tienen
amplias aplicaciones en el comercio. Esto se debe al
alto grado de resistencia quimica y una facilidad tinica
de ser mezclado con aditivos para dar un gran niimero
de compuestos reproducibles de PVC, con un amplio
rango de caracteristicas fisicas, quimicas y biol6gicas
que ningtin otro pldstico tiene.

Otros pldsticos

Termoplésticos

En estos pldsticos ya no hay reaccién, pueden
moldearse y pueden ser reutilizados mediante su
granulacién y su posterir proceso de remoldeo (ver

Ty

Termoformado).

Termofijos

Son aquellos en los que durante su proceso de moldeo
ocurre una reaccion quimica de polimerizacién, de tal
manera que al terminar este proceso, éstas ya no son

: susceplibles de una nueva fusién.

- Elastémeros
. Después de haber sido deformados por la aplicacién
- temporal de una fuerza ligera regresan rapidamente a

sus dimensiones iniciales.

Blisters
Son un envase combinado, comtinmente de plistico y
cartén, se usa para mercancia pequefia. Hay tres tipos

. deblister: Blister Pack, Skin Pack y Bubble Pack.

El Bubble o ampolla se fabrica sin molde, por lo tanto

. no toma en cuenta la forma de la mercancia.

2.5 M
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6. GIOVANNETTI, Ma. Dolores : Ef nundo del envase, México,

Gustavo Gilli, 1995.

Fabricacion

- La pelicula se calienta hasta reblandecerla. --
- El molde con Ja forma deseada se coloca sobre una
base. La pelicula baja y cubre el molde tomando
la forma del mismo.
- La pelicula es recortada con un troquel en forma
manual dejando un drea que serd pegada a la
cartulina.

Para colocar el blister en la cartulina, se puede agregar

una laca termosellable sobre Ia impresi6n (sin barniz )

y posteriormente con presion y calor pegarloa la

cartulina.

Actualmente estos envases utilizan también un foil de

aluminio en lugar de cartulina que brinda una
excelente

barrera conta gases.

Skin Pack

Tiene un principio similar al blister, sélo que la forma

de la pelicula no se hace con molde, sino con el
producto

mismo por lo que forma una segunda piel del producto.

- Fajas retractiladas

Son una alternativa al uso de etiquetas de
pléstico, estdn hechas de PVC. En el proceso
son colocadas por una mdquina alrededor del
envase para pasar posteriormente por un tunel
térmico el cual contrae la etiqueta para
adherirla al envase.



Nuevos Desarrollos

Durante las iltimas décadas del siglo XX las
laminaciones, tintas, adhesivos y combinaciones de
varios materiales, se utilizan optimizando la
fabricacién de una nueva generacién de envases, los
cuales ahora cumplen de una manera eficiente sus
funciones. '

Los envases asépticos son un ejemplo y conslituyen
hoy dia uno delos materiales de envase mds populares,
Una de sus ventajas y caracteristicas principales, es el
método de llenado y sellado, que se efectida en un
ambiente inerte, y en el que el conlenido se somete a
calentamientos y enfriamientos bruscos, con el fin de
lograr la pasteurizacion. Los productos envasados
dentro del sistema UHT (Ultra lligh Temperature) ,
no requieren refrigeracién , su forma rectangular hace
que el almacenamiento, la transportacién y exhibicion
se faciliten y permitan‘el ahorro de espacio.

Los envases asépticos estdn sellados, por lo que el
trabajo de disefio grafico debe ser muy eficiente para
transmitir al consumidor de manera adecuada las
caracteristicas de cada producto.

Otro tipo de envases son los denominados bag-in-box
, que consisten en una bolsa hecha de material flex-
ible, laminaciones pldsticas, foil, etc. que se determina
en razon del contenido, proteglda por una estructura
rigida generalmente una caja‘de cartén y a veces
metdlica y' que cuenta con un sistema particular de

apertura, vestido y resellado. En ellos también el

contenido permanece oculto.

Poliestireno

El poliestireno se utiliza principalmente para los bienes
de consumo y de algunos envases. . .

El eslireno es un liquido transparente, muy reactivo,
de olor dulce y apariencia aceitosa . Es insoluble en
agua y liene un punto de ebuilicion de 145 y es la ma-
teria prima bdsica para formar los polimeros de
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estireno.

denominados: familia de polimeros de estireno, en los
que se incluyen:

- Poliestireno Cristal (PS)

- Poliestireno grado impacto (P& -~

- Poliestireno expansible -~ (EPS)

- Estireno - Acrilonitrilo i (SAN)

- Copolimero en bloque de
estireno/butadieno/éstireno (SBS)

- Acrilonitrilo - Butadieno- Estireno  (ABS) "~
- Polibutadieno de alto impacto

(mon6mero de estireno) (HIPS)
- Aleaciones: '

Poliestireno Cristal -
Se utiliza en la fabricacion de envases para productos
alimenticios, farmacéuticos y cosméticos como blister,
vasos y tapas. En el sector de consumo se‘incluyen
estuches 'y cuerpos para boligrafos, juguetes,
instrumeritos de dibujo y articulos para el hogar.

Poliestireno expansible

Es uno de los termopldsticos mds versdtiles de
estructura rigida celular contiene hasta un 98%de aire
encapsulado que imparte bajo peso y resistencia. .
En empaque y envase se emplea como medio de-,
proteccién y presentacién. Es fécil de colorear e
imprimir. Los empaques se disefian para amoldarse
perfeclamentea la forma del producto . Se producen’
vasos térmicos desechables, cajas para frutas, pescados
y Mariscos que proporcionan uria gran ventaja sobre

El poliestireno ha formado un grupo de plaslxc\:}

-
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los fabricados en madera y cartén porque peSan hasta
un 60 % menos, no favorecen el crecimiento de moho,
no absorben agua y no'pierden su forma original.

Poliestireno medio impacto

Con €l se elaboran piezas rigidas que requieren brillo
€ impacto se utiliza con éxito para elaborar articulos
para el hogar, platos, vasos desechables, articulos
escolares y juguetes. - '

Poliestireno alto impacto

Sus propiedades mecénicas y de flujo permiten el
moldeo de partes que estin sujetas a un uso severo
como: asientos sanitarios, carcazas de electrodomésticos
Y para empaques y envases COn espesores menores a

los convencionales.
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C’opolnncro (SBS)

La caracteristica mds sobresaliente es la combinacién

{ de transparencia, brillantez y resistencia al impaclo.
§ En el sector de envases, se emplea mezclado con
¢ poliestireno cristal ya que disminuye costos. Se aplica
en confiterfa, verdura fresca u objetos estéticos,
productos que requieren oxigeno para conservar su
i olor. EI SBS es utilizado en la produccion de pelicula
multicapa que exliende la vida de anaquel de los
alimentos.

4

! Copolimero ( SAN) .

Tiene aplicacion en un gran nimero de piezas indus-
triales y domésticas como aspas para ventilador,
vajillas, manerales para sanitarios, carcazas para
grabadoras, vasos de licuadoras, jarras, cepillos
dentales, vasos , ensaladeras, etc.

El poliestireno sirve como una excelente barrera con-
tra microbios, ésta caracleristica le favorece para ser
empleado en el mercado médico, ya que se utiliza en
la elaboracién de cajas de pem kits med icos y otros
contenedores.

Estos son tan sélo algunos ejemplos del ‘eminente
desarrollo de envases pldsticos en la actualidad. El
papel sigue siendo un material importante dentro de
latealizacion de envases, sin embargo se ha enfocado
A trabalo pesado con el uso del cartén, los envases de
papel propiamente estardn.siendo sustltuldos porla
crecxenle industria del plasllco .

7.MOREN6, Carlos: Empaque p(l;fonndr'ure. N. 590-1, México, 1991
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.- esumen apitular

El envase nacié como respuesta a la necesidad ag

almacenaje del hombre por lo que en sus inicios se le’,
brind6 una funcién primordialmente utilitaria, a partir -
de ahi ha sufrido diversos cambios influenciado por
cada momento histérico que ha presenciado. ;

De esta manera, fue durante la Revolucién Industrial :
cuando el envase se encaminé hacia terrenos -
insospechados mismos que actualmente nose podrian
dejar de imaginar como parte innerente del mismo, en
relacion a sus propiedades y caracteristias como un
elemento importante dentro de la cotidianidad de la
vida moderna.

Gracias a los avances tecnoldgicos se hizo posible la
utilizacién de nuevos materiales y sistemas de
impresion , se introdujo el disefio conlo cual el envase
se transformo en un vehiculo de venta, gracias al
impacto de la imagen y todo lo que en ello encierra a
manera de mensaje hacia el consumidor. Los medios :
de comunicacion entraron en contacto conél y ademds
sedesarrollaron ingeniosos dispositivos y mecanismos
de apertura y cierre para los nuevos envases.

El envase paso a ser parte de un concepto de marca
asignando diversos valores al producto logrando con
ello la emisién de mensajes al consumidor que en la
actualidad son parte esencial de la venta de productos
debido a la enorme trascendencia que obtienen sobre |
el gusto del consumidor y la satisfaccion ligadaa ello.
En lo que a esto se refiere el Disefio juega un papel
fundamental incertandose en la cultura por medio de
la proyectacion y realizacion de estos mensajes.

Hoy en dia los envases cubren muchas funciones, son
potencialmente expresivos y constituyen una
herramienta que facilita la eleccion de comprar un
producto.

De forma paralela a la evolucién del envase, los
materiales principalmente el papel y el plistico como
el poliestireno han llegado a un nivel de desarrollo
tecnoldgicamente alto. Esto sin embargo, trajo consigo
una conciencia ecoldgica que determinaria un capitulo
mds en la historia del envase retando una vez mds la
mente del disefador para la creacién de envases
eficientes pero con mejor y mayor control de los-
recursos naturales dando paso a la produccién de
envases reciclables y biodegradables combinando la
creatividad en un esfuerzo por seguir satisfaciendo las
necesidades estéticas y funcionales de la sociedad y
aproximarnos por lo menos un poco a ese precepto
sobre la proteccion del planeta.
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i ENvASE

TESISCON
FALLA DE ORIGEN

Mercadotécnin

En la actualidad la mercadotécnia ejerce una gran
influencia sobre el desarrollo de la economia, puesto
que determina las tomas de decisién del ser humano
moderno.

En palabras de Philip Kotler “ Es una actividad humana
cuya finalidad consiste en cubrir las necesiadades del
hombre y realnzar sus deseos mediante los procesos
de intercambio”". La mercadotécnia es la funcion que

. a_través de sus estudios e investigaciones, establece

que es lo que el cliente desea de un produclo
determinado, qué precio estd dispuesto a pagar por él
y dénde y cuando lo necesitard,” misma funcién que
tendrd autoridad en la plancacién del producto,
programamén y control de produccion, asi como en-
las ventas, distribucién y servicio del producto por lo
que se relaciona automdticamente con todas aquellas
personas involucradas también en esta parte del
proceso. :

La mercadotécnia estudia todas las técnicas y
actividades que permiten conocer qué satisfactor se
debe producir, sin embargo en la mayoria de los casos
ademds de llevar a cabo este ejercicio la mercadotécnia
se ve implicada de manera directa en la generacién o
creacion de necesidades perotambien para percibirlas
y satisfacerlas.

Para llevar a cabo su labor la mercadotécnia se dedica
a la investigacién de mercados incluyendo la
investigacion motivacional. Realiza estudios
econémicos previos para conocer costeabilidad del
producto, utilidad que se puede obtener, precio al que
se puede vender , punto de equilibrio, presupuestos,
etc.. '

Es el medio por el que los productos y servicios que
originan un nivel de vida llegan a la gente, se realiza
mucho antes que la compra y no termina con ella .

§
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i Nota: :
i La gente se cansa de las cosas que consunte, buscan innovar y

: cambmn canstaulcmcnlc hacia aquello que les ofrece mayores
bencfiaos

1 KOTLER, Philip: Fundamentos de mermdofemm, México,

" Prentice Hall, 1985, p 3. :

1 2. AGUILAR, Alfonso: Elcmmros de Ia mercadoléenia, México,
i Continental, 1984, p13. -~

~3 KOTLER; Philip:-Fundnmentos de mercadotecia; México; s
Prentice Hall, 1985, p+.



TESIS CON

. l FALLA DE ORIGEN

Del enwase depende Ia percepcidn de mlxdad que el consumidor
tenga del producto.

Y Técnicas y Areas de estudio

La mercadotecnia absorbe la mayoria de sus principios
de la economia, siendo esta la ciencia que estudia las
necesidades humanas y la forma de satisfacerlas asi la
mercadotecnia detecta las caracteristicas de estas
necesidades para poder satisfacerlas.

Las matemdticas, -estadistica, logica, administacién ,
sociologia, biologfa, filosofia, derecho y antropologia
son s6lo algunas de las ciencias que auxilian a la
mercadotecnia. '

Elenvase parliendo de su totalidad, misma queimplica

imagen + estructura "determina la representacién
" mental delas caracteristicas y cualidades del producto

por parte del consumidor gracias al trabajo del
i disefiador quien es el responsable de la elaboracion de
i este mensaje.
La calidad y la satisfaccién del cliente son conceplos
preponderantés en la mente de las empresas actuales
y son ademds factores determinantes sobre el éxito o
fracaso de los productos.
Hoy las empresas estudianal cliente, ala competencxa,
. los aspectos de produccién y distribucion y el entorno
\ en general en el que el producto habrd de
%, desempefarse, con la finalidad de lograr un contacto
més certero con el mercado meta y lograr ventas
exitosas.

"

El envase ademds de contener, proteger, conservar y
transportar debe repre§e'htar, promover y vender su
contenido. La representacion y el impacto visual que
del producto haga el envase serd el primer contacto

que se realice con el consumidor resultado de una
extensa investigacion en torno a nuestro consumidor
y los diversos motivos que lo impulsan a adquirir
ciertos productos o servicios y que son representados

P U U

en un mensaje dentro del disefio del envase por el
- disefiador. -

Envase - . e



De manera general para el desarrollo y realizacién de
un envase se deben tomar en cuenta:

1. Eltipo de producto y la funcién del envase.

2. Eltipode canales de distribucién que se emplearan
con el producto.

3. Los principales prospectos de compra del producto
(consumidores y usuarios en general).

4. Promocién y publicidad para el producto.

5. La relacion con otros envases en la misma linea del
producto ( contexto ) .

6. El uso por parte del consumidor

Eldesarrollo del envase a llegado a tal grado que se ha
convertido en un componente de calidad del producto,
marca, envase y publicidad son elementos que conuna

efectiva planeacién pueden ofrecer éxito en la venta

de algiin producto.

El envase debe ser econdmico, atractivo, y debe
adaptarse favorablemente al producto entre otras
cosas. En la fabricacion de envases para la venta de
productos que deben sobresalir en el anaquel entre
cientos de competidores, es fundamental la manera en
que el consumidor los percibe, para lo cual tanto la
imagen como la cuestién estructural son dos aspectos
importantes por medio de los cuales el fabricante
puede apelar al gusto del consumidor.

El tiempo que un envase tiene para captar la atencién
del consumidor es tan sélo cuestién de segundos, en
este tiempo aproximadamente el comprador debe
formarse una idea clara sobre el nombre, forma, color
y otros mensajes escritos como para poder recordarlo
e incluso estimularlo a la compra.

Las razones por las cuales se debe envasar un producto
pueden ser varias:

Por proteccion, para distinguirlo de otros productos,
para obtener unsustrato en dondeaplicar una etiqueta,
mantener el producto en condiciones higiénicas,
facilitar su manejo, prevenir sobre ciertos ingredientes,

7
piezas, o elementos del producto, prevenir la

sadulleracién del producto, debido a ciertas normas

legales, etc.

Nota:

* Enlaactualidad cada fabricante conoce de antemano quién serd su
- comprador y como deberd legar a él gracias al apoyo que brinda ln
" aplicacion de ln mercadotecnia en el desarrollo del proyecto.




Investigacién de mercado 5

Mercado
Un mercado es un grupo de personas que pueden ser

identificadas por alguna caracteristica, interés o :

problema en comin, ello los impulsa a usar
determinado producto pues generalmente esta dentro

desus posibilidades, sobretodo econémicas y se puede

llegar a ellos a través de un medio de comunicacién.

S RS AR e

La investigacion de mercados segtin Philip Kotler, “es :
un disefio, obtencién, andlisis y comunicacién !

sistemdticos de los datos y hallazgos relacionados con

un problema especifico de mercadotecnia que afronta -

una compafia”.

El objetivo principal de la investigacién de mercados
es conocer las necesidades de los compradores para
decidir c6mo éstas pueden ser satisfechas. Definir, en
este caso cual serd el papel real del envase dentro del
proceso productivo y de comercializacion.

Nota:
. - B
En todas las fases de la mercadotecnia se puede realizar una

investigacion de mercados que sirva de base para tomar decisiones'.

a futuro.

Las caracteristicas identificadas facilitardn en un futuro la
oportunidad de incrementar el mercado mediante la introduccion
de nuevos bienes y servicios.

Los datos vertidos de ln investigacion de mercado y motivacional
pueden ser de utilidad para el diseiiador durante el trabajo de

conceptualizacion.

4. KOTLER, Philip: Fundamentos de mercadotecnia, México,
Prentice Hall, 1985.

El primer objetivo que deberd realizar cualquier

empresa que desee posicionar un producto dentro del

mercado serd definir ése mercado al cual desea hacer

llegar su producto, por medio de la identificacion de

sus caracteristicas.

La investigacién de mercados es itil para vertir

cualquier cantidad de datos que se deseen sobre el

producto en cuestién. Sin embargo, la mercadotécnia

no influye directamente sobre el disefio del envase.

Algunas de las investigaciones que se pueden realizar

son:

1. Para conocer que producto se debe producir.

2. Las caracteristicas que debe reunir.

3. Conocer las caracteristicas del consumidor de ese
producto.

4. Conocer el uso que el consumidor hard del
producto.

5. Elvolumen de ventas que se pueden realizar.

6. Conocer el mejor sistema de ventas que se puede
llevar.

7. Las cuotas de ventas que se pueden fijara los
agentes de ventas.

8. Elmejor canal de distribucién

9. Para conocer el nombre mds adecuado para el

producto.

Para conocer el envase mds adecuado que debe

llevar.

11. El empaque que utilizard.

12. La etiqueta.

13. Las caracteristicas de la competencia

14. La calidad del producto de la competencia.

15 La publicidad mds adecuada.

10.

Para ello se deben definir los medios por los cuales se
conseguira esa informacién, estos pueden ser:
observacién, experimentacion, encuestas o
cuestionarios.



Investigacion Motivacional

Motivacidn
La motivacién es la fuerza impulsora dentro de los
individuos que los empuja a realizar una accion; fuerza
que por lo regular es producto de una necesndad no
satisfecha.
Un meotivo es desencadenado por alguna clase de
estimulo, mismo que puede ser una necesidad corporal
o una sefial en el ambiente y a su vez el motivo activa
y dirige a la conducta.
Todos los motivos se derivan de algin estimulo,
cuando uno o varios estimulos dan lugar a un motivo,
el resultado es un comportamiento encaminado a un
objetivo.
Algunos motivos son de origen fisiolégico y son
denominados Impulsos Primarios y forman parte del
estado de alerta bioldgico del organismo. Estos son:
Hambre
Sed
Sexo

Todos ellos son afectados por factores fisicos y en la
actualidad de manera preponderante por factores
culturales, sociales, psicoldgicos y personales.

Otro tipo de motivos que juegan un papel importante
dentro del mundo de la mercadotecnia y la publicidad
son los llamados motivos estimulantes ( actividad,
exploraci6n y curiosidad, manipulacién y contacto) y
los motivos aprendidos ( agresion, logro y afiliacion).

La investigacién motivacional tiene su fundamento en
las técnicas psicoanaliticas de Sigmund Freud. El valor
de esta técnica se basa en la premisa de que los
consumidores estin motivados por emociones de las
cuales tal ves no son conscientes, ademds del tipo de
motivacién que se visualiza por medio de la
investigacién.

La investigacién motivacional de mercados tiene por
objetivo conocer el porqué las personas obran en un
sentido determinado o cudl es la causa por la que la

'y de aprendizaje.

gente compra o se mclma favorablemente hacia un
_producto o servicio .

. Toda necesidad que genera motivacion tiene una meta,
© el mercadélogo puede definir las metas especificas del
* producto medianteel conocimiento de las necesidades,

. motivaciones y metas del consumidor.

{ El consumidor usualmente presenta dos tipos de

motivos:
- racionales
- emocionales

; Los motivos racionales suponen la eleccién de

! alternativas basadas en criterios objetivos. Los

- emocionales estdn determinados por criterios

. personales o subjetivos.
- Ambos estdn sujetos a experiencias culturales, sociales

Pirdmide de Maslow

[

5. AGUILAR, Alfonso: Elementos de lu m ercadotecnia, México,

Continental, p.43.
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Nota: ‘\‘
La investigacion de mercndos ¥ I investigacion motivacional son i
dos de las formas mds usuales para encontrar el nonbre mds
adecuado para un producto o servicio.
Debentos recordar que warias de las conclusiones son producto de

In intuicidn y la observacidn personal.’ -,

6. MORRIS, G. Charles: Intrduccion u la psicologiu, México,
Prentice Hall, 1992, p.333. *

La pirdmide de Maslow representa enorden ascendente
las etapas correspondientes a lo fundamental que los
molivos son para la supervivencia y el momento en
queaparecen en el desarrollo del individuo. En opinién
de Maslow, los motivos mis bdsicos han de satisfacerse
antes que aparezcan los mds altos .

Anlisis DPsicogrdfico

Elanilisis psicografico identifica los consumidores que
aparentemente estin menos satisfechos con los
productos existentes en el mercado y que por lo tanto -
tienen mds posibilidades de responder positivamente
ante nuevos productos.

En éste punto es importante recordar que el
consumidor toma decisiones basado en su percepcién
de la realidad, é‘stb’ayudzira para decidir sobre el
mercado mela, al cual se quiere llegar.

Este tipo de estudios, a través de una serie de
afirmaciones, capta aspectos de la personahdad delos
motivos de compra, intereses, actitudes, creencias y
valores del consumidor. E analisis psicografico se
apoya en la investigacion motivacional para brindar
datos que permitan realizar una segmentacién de
mercado, posicionamienfo y reposicionamiento de
productos, asi como para la planeacién de campafias
promocionales.

Este tipo de informacién en ocasiones se utiliza para
elaborar los mensajes por medio de los cuales se puede

- persuadir a cierto segmento de mercado sobre la

compra de determinado producto.
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La Competencia

Para penetrar en un mercado la empresa debeanalizar
las oportunidades de mercado existentes, aquellas en
donde pueda vender su producto.

Posteriormente debe realizar una Segmentacién de
mercado, esto e, clasificar a los consumidores en
grupos en base a sus necesidades, caracterisitcas y
comportamiento para entonces elegir uno.

Dentro de la segmentacién de mercado se encuentran:
La segmentacion conductista

La segmentacién demografica

La segmentacion psicogrifica

Conellose realiza la Seleccién del mercado meta para

concentrarse en él, atander a un deseo del consumidor, -

especializarse en un grupo de consumidores o cubrir
todo un mercado.

Ya que se ha determinado el mercado meta, es decir el
tipo de consumidores a los cuales serd dirigido el
produclo, es preciso realizar un andlisis sobre el
entorno en el cual sedesenvolverd, esta etapa se refiere
al Posicionamiento de'mercado, que significa
identificar todos aquellos articulos que se encuentren
dentro de la misma drea de venta del producto que
deseamos lanzar al mercado, Estos articulos deben ser
atendidos de manera que se responda e incluso se
pueda dar una mejoria a sus carencias oen todocasoa
sus ofrecumlentos

Todo lo antgnor se reduce a lo que es-denominado
como Andlisis competitivo'que abarca tres etapas:

1. Definicion del mercado objetivo

2. Identificacion de los compradores directos

3. Examen de las fuerzas competitivas del mercado

Definicidn del mercado objetivo B

Se trata del mercado al que se esld interesado en servir;
se define a través de la demanda surgida por una
necesidad genérica, de una clase de producto, de una
forma especifica de producto o de uri 'segmento

objetivo de clientes.
;Ista separacién de objetivos lleva a reconocer a
aquellos que ofrecen una competencia directa y la
manera en que se comporta el mercado objetivo.

Identificacion de competidores directos
i Sonaquellos que sirvenal mercado, ofreciendo servicios
: similares. Para definir la percepcién de Ia competencia

.

; seginlos consumidores se elaboran mapas perceptuales
i en los cuales se sefiala las preferencias de los
consumidores basadas en caracteristicas fisicas,
econémicas, de sabor, de duracidn, etc. Diversos

¢ conceptos qué acercan o alejan pnoductos similares,

Examen de las fuierzas compcnhvas del mercado
Esto se refiere a conocer las fuerzas écondmicas que
; mueven los mercadosen general Elevaluar las fuerzas
pemute a los gerentes una mejor comprensién sobre
las ventajas y estrategias de competencia que le serdn
dtiles en un mercado a través del tiempo.

AT syt
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Estrategias de Mercadotecnia

%

La estrategia de mercadotecnia de una marca debe

tratar de demostrar cémo es que ese producto satisface
las necesidades de un grupo especifico de
consumidores.

El mayor desafio que debe alcanzar un producto”
consiste en tener éxito en el mercado, para lograrlo cada
empresa debe planear cuidadosamente diversas
estrategias de mercado que le'permitan cumplir con
su objetivo.

Las estrategias se planean una vez que $e ha
determinado la competencia y el mercado, al cual se”
va a dirigir.

Tipos de estrategins

Ellider del mercado puede disciplinar a una compaitia ;

que va para arriba practicando algiin tipo de estrategia
como las que se mencionan a continuacion:

- Estrategia de innovacion

Es la forma mds constructiva desde el punto de vista
de la compaiifa y la sociedad. La firma dominante
dirige a la industria a crear nuevos valores para los
clientes, todo esto con el propdsito de desalentar alos
competidores. "y

Y
]

v

Nota:
Estas son tan sdlo algunas de lns estrategias que las compaiiias
han utilizado para arremetir a la competencia.

e AT € AT LSV, AV TR o VA RN I R NN

- Estrategia de fortificacion

Esta es también un método positivo para mantener el
liderazgo. La empresa produce su marca ampliando
su linea con el fin de cubrir las preferencias variantes

del mercado, antes de que el competidor lo haga.

- Estrategia de confrontacidn
Existen en el mercado cierto niimero de competidores
agresivos que exigen una respuesta rapida y directa.
Asi la empresa inicia una guerra promocional
incurriendo en gastos de promocién masiva que el
agresor no pueda manejar.

- Estrategia de hostigamiento
Esta estrategia viene siendo en extremo dspera ya que
la firma dominante puede acercarse a sus distribuidores
y amenazarlos con reducir sus compras si surten a la
competencia, esto puede darse incluso por via legal,
sin embargo es poco usual.



EL envase y la marca

Marca

La marca es el nombre o simbolo particular de un
producto que nos permitird diferenciarlo de los
productos de la competencia. Identifica al producto y
por lo tanto facilita Ia tarea del cliente de buscarlg, sirve
ademds como garantia de calidad en algunos casos,
pero sobre todo crea una imagen de producto, Es uno
de los principales valores de una compaiifa, empresa
o negocio.

Alusarla marca como garantia de calidad del producto
se esla representando la capacidad estimada del
producto para cumplir con las funciones que se le
1mbuyen

Los formatos de las marcas pueden incluir letras,
niimeros lemas, formas geograficas, ilustraciones,
etiquetas; combinaciones de colores, formas especificas
del producto y de los envases, vehiculos, ropa y hasta
sonidos.

Las marcas bdsicamente se aplican a personas fisicas
0 morales (empresas comerciales) dedicadas a la
fabricacién y venta de diversos productos o que prestan
determinados servicios y ‘que han disefado una
imagen que los dlslmgue de su competencia en
diferentes mveles '

T'posde marcas
La ley reconoce cuatro lipos diferentes de marcas:
-Las Nommahvas
- Las Innominadas
- Las Tridimerisipnales -
- Las Mixtas

Nominativas

Son las marcas que permnlen identificar un productoo
servicio mediante una palabra o-un conjunto de
palabras. Su importancia radica en qie-se.debe

NADIGU au v11¥d
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Canacintra
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venre

distinguir fonéticamente, es decir, deberdn ser lo
suficientemente distintivas para diferenciar los
productos o servicios en el mercado de aquellos de su
misma especie o clase.

Innoniinadas

Son figuras que cumplen con la funcién de una marca,
Estetipo de marca puede reconocerse visualmente pero
no fonéticamente. Su peculiaridad consiste en ser
simbolos, disefios, logotipos o cualquier elemento
flgurahvo que sea distintivo.

Tridimensional
Son las marcas que protegen cuerpos con tres
dimensiones como son los envoltorios, empaques,
envases, asi como la forma o presentacién de los
productos, siempre y cuando estos sean distintivos.

Mixtas :

Es la combinacién de cualquiera de los tres tipos de
marcas anteriores, por e]emplo, una palabra con un
disefio 0 una palabra con una figura tndlmensmnal o
palabras con logotipos.

Las Marcas Colectivas, son las que representan los
productos o servicios de las asociaciones o sociedades
de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores
de servicios, con la finalidad de distinguirlos de otros
productores o prestadores que se dediquenala misma
actividad.

i _ElNombre Coniercial, es una variante de las marcas que

lleva un proceso diferente al del registro, La diferencia
con las marcas radica en que el nombre comercial, s6lo
protege el nombre de un comercio, industria, empresa
o prestador de servicios en el drea donde se encuentra
ubicado.

Et Aviso Comercial, es una frase u oracién que sirve para
promover y diferenciar a un producto, prestador de
servicio oempresa, de otros que se dediquena la misma

___actividad. Puedes servir comoslogano frase publicitaria.



Marcas de Servicio
A las marcas se les puede llamar Marcas de Servicio

cuando se les utiliza para identificar un servicio i
. .. H

determinado, cstas se emplean en la publicidad para |

identificar a los diversos servicios. i

El logotipo - :
El Logotipo cs la marca comercial que tiene la forma
de un disefio especifico. El éxito de un logotipo radica

en la medida en que aun separdndolo del envase siga

transmitiendo la personalidad del producto. &

Existe una serie de consideraciones para seleccionar el

nombre de una marca:
- Este debe diferenciar al producto del restodela

competencxa
- Si es posible debe describir al producto

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

- El nombre debe ser coherente con el producto.
- No debe violar la proteccién legal de otra marca

ya existente.
- La palabra debe ser corta, sencilla, fdcil e

recordar, ficil de pronunciar y escribir.
- Debe ser aplicable a un servicio o producto dela
misma linea que se agregue posteriormente.
Otros requisitos que deben cumplirse son:
- La marca deberd utilizarse con un producto real.
- La marca de fdbrica no debe parecerse a otras
marcas de bienes similares. Esta deberd ser
ongmal en apariencia, sonido y significado.
- La marca de fabrica no debe indicar una cualidad -
que el producto no tenga.
- Laley no protege las marcas de fbrica que sean
meramente’ descnphvas

Interaccién envase - marca-.
Es indiscutible el poder de valor de marca que  puede
generar una lmagen fuerte, un nombre 0 un envase.
El impacto del disefio tridimensional sobre los

productos es indiscutible, sin embargo la imagen no

puede dejarse a un lado, deben trabajar en equipo.

&
v
s
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La marca €omo ya se menciond anteriormente es

aquella’que conseguird identificar al producto en un
mercado en el cual puede llegarse a encontrar un
mismo envase con dos productos diferentes.

g trade

-
P
o
5

#Para mayor informacion:
‘ wwWw.timarca.com.mx '
: www impi.gob.mx/web/doc/ maxms/3w00301 ub hlml

1 Nota: :
§ Enrealidad si no hubiera ntitrcas no habria nccesxdad depublicidad,

yes la publicidad la que hace al consumidory genera en su mente
i el recuerdo constante de envases y produdas

L rep e




Envase y Producto : E

Un producto es un satisfactor de alguna necesidad. El *,

envase( hablando siempre en su totalidad: imagen +
estructura ) es quien tiene la misién de expresar todos
los beneficios que el producto puede ofrecer al
consumidor y para ello debe reflejar todas sus
caracteristicas eficienlemente. Para que este mensaje
sea efectivo es preciso referirse a varios elementos que
enconjuncién con el envase propician este proceso de
comunicacién entre el envase y el consumidor.

Otto Kleppner refie;e‘tres etapas sobre el cidodevida |

de un producto:

Ciclo de Kleppner
Etapa Pionera

Es la etapa en la cual no se reconoce atin la necesidad

de ese producto y debe establecerse.

Etapa Competitiva

En esta etapa al producto le ha sido reconocida su
utilidad general, pero su superioridad sobre marcas
similares atin tiene que establecerse para lograr su
preferencia.

st

N,
Etapa Recordativa kY
En esta etapa la utilidad general de un produclo CSl‘h
muy difundida, sus cualidades son apreciadas y le es
suficiente con mantener su primacia tan solo en virtud

de su antigua reputacién.

Todas ellas se refierenal posicionamiento en el mercado
de un producto, es decir el nivel que ocupan en un
mercado determinado.

En base a eslo el papel que juega el envase dentro de
la realizacion de estas tres etapas es crucial, no
solamente al inicio cuando es preciso dar a conocer el
producto, sino sobretodo para lograr mantener una
posicion en el mercado, la cual puede darse con el
tiempo mediante la actualizacidén de conceptos o
imdgenes relacionadas con el producto que en
ocasiones implica cambios sobre el envase a lo cual
son pocos los productos que logran lransformaciones
efectivas.

Uno de los elementos importantes que afectan
directamente al envase es el ambiente, éste combina la
dlsmbumon el espacio, la posicién, la iluminacién y
la ubicacion con respecto a otros productos.

Mucho de la interaccién enire el envase y el producto
seda por medio de la imagen a través del disefio, enel
cual influyen factores como el color, la forma, la
tipografia, simbolos, etc.

NIHNO 4d VTV
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Canales de distribucion

Los canales de distribucién son “ los conductos que
cada empresa escoge para la distribucién mds
completa, eficiente y econdmica de sus productos o
servicios, de manera que el consumidor pueda
adquirirlos con el menor esfuerzo posible”. Son
también segtin Philip Kotler “el conjunto de compaiifas
e individuos que adquieren derechos sobre
determinado producto o mercancia al pasar ésta del
fabricante al consumidor”.

Se conocen cuatro canales;
Productor
Proveedor

- Mayorista

- Detallista

El medio de hacer llegar el producto al consumidor
depende de la naturaleza del mismo, sin embargo la
investigacién de mercado es también una herramienta
til en estos casos.

Proveedor

Son firmas de negocios y personas que propician los
recursos necesarios para que tanto la compaiifa como
sus competidores produzcan bienes y servicios.

Mayorista

Es aquel que comprende todas las actividades
relacionadas con la venta de bienes y servixios a los
que compran para revenderlos o para su uso comercial.
Se distinguen del detallista ya que prestan menos
atencion a la promocién y ubicacion ya que casi no
tratan con los consumidores finales, ademds de que su
radio de accién es mis extenso.

Detallista

Son todas las actividades que intervienen en la venta
de bienes y servicios directamente al consumidor final
ya sea para su uso personal o sin fines de lucro.

Linea de productos
Sirve para clasificar a los negocios detallistas, entre los
¢ mds importantes s6lo por mencionarlos estan:
.+ Latienda de especialidades
La tienda de departamento
El supermercado
. La tienda de bienes de uso comiin

" Una linea de productos es un grupo de aarticulos
: estrechamente relacionados entre si por venderse al
© mismo cliente, por funcionar en forma parecida, por
. comercializarse a través del mismo tipo de canales o
i por caer dentro de determinada gama de precios.

|




S v i g e AU T P AR £ T 3 S 0 8 g = e e en

Transportacion 5

5

Transportar es el acto de llevar por un medio de
locomocién una mercancia de un lugar a otro. La
eleccion del transporte en este caso repercutird en el
precio de los productos, tiempo de entrega y el estado
en el que se recibe la mercancia, lo cual incluyé la
satisfaccion de los clientes.

Tipos de transportes ventajas y desventajas
Se dividen en:
Terrestres
Maritimos
Aéreos

{

A continuacién se presenta un anilisis breve sobre las

ventajas y desventajas de cada uno.

Autotransportes (Terrestres)
Ventajas:
Es eficiente en viajes cortos y medianos
En ocasiones no se precisa de empaques muy elaborados
Desventajas:
El nimero y caracteristicas de las mercancias estd
limitado al tamatio del vehiculo
No es econémico para viajes largos

Barco { Maritimos)

Ventajas:
Es util para viajes largos
Gran capacidad de transporte

s

i

Desventajas:

- Generalmente se requiere otro tipo de transporte
que llegue a su destino.

. Eslnto

" Avidi (- Aéreo)

Ventajas: .
Rdpido y constante -,
Desventajas:
Es costeable en mercancias pequefias con un margen
de utilidad considerable.
Requiere de otro medio adicional.

La eleccién que se realice sobre el transporte es de suma
importancia para medir los pardmetros necesarios
sobre tiempos y costos, asi como las condiciones de
embalaje necesarias que permitan llegar nuestra
mercancia en optimas condiciones.

Embalaje

El principal objetivo del embalaje es hacer posible la
distribucidn de las mercancias desde los centros de
recoleccion y produccion hasta los centros de consumo.
El embalaje también informa acerca de la forma como
debe ser manejadoa todo lo largo de los diversas etapas
de la distribucién por medio de la representacién de
simbolosgraficos que forman un cédigo
universalmente aceptado.

Los simbolos representan instrucciones de manejo,
estiba y deben estar impresos en alto contraste, con
tinta contrastante al color de la superficie donde se’
impriman.

Gracias al embalaje se unifica colectivamente a envases
menores, se reduce significativamente el desperdicio
en el campo, en el mar, almacenes y mercados.

Se facilita Ia clasificacion y el procesamiento, el manejo,
la transportacion, carga y descarga, almacenamiento
y estiba.



Envase y publicidad 7

Publicidad §
La publicidad son todas aquellas actividades mediante *
las cuales se dirigen al piblico, mensajes visuales u
orales con el propésito de informarle e influir sobre él
para que compre mercancias o servicios, o se incline
favorablgmenle hacia ciertas ideas, instituciones o
personas .

Es bien sabido que la publicidad cjerce una gran :
influencia sobre las compras que realizan las personas ;
y es en eso precisamente en donde se diferenciadela
propaganda, ya que el objetivo tinico de la publicidad
es ayudar a vender un producto y combatir a la :
A compelencia.\." :

La publicidad forma parte de nuestra vida cotidiana y
estd relacionada con la fabricacién, distribucién,
comercializacién y venla de productos y servicios,lo

que vino a representar la'unién de vendedores y’ i

compradores. , :

Segiin el autor Otto Kleppner, la publicidad existe

porque: : :

+ Es parte de nuestro sistema de comunicacién.

- Informa a la gente sobre la disponibilidad de los s
productos y servicios. /
Proporciona informacién que ayuda a tomar
decisiones fundamentadas. )

Informa a la gente acerca de sus derechos y
obligacionies como ciudadano. B
En sus diversas formas, nos informa, gufa, dirige,
convence y alerta sobre diferentes aspectos que

. L ¢_7. KLEPPNER, Otto: Publcidad, México, Prentice Hall, 1994, p3
Como se puede observar la publicidad és una- A R “ co Ten P

herramienta de comunicacién que puede ser moldeada
para diversos objetivos. La publicidad también puede

hemos de considerar en nuestra vida diaria. : -

llegar a cumplir una labor social, sin embargo cumple .
una intensa tarea en el terreno comercial.” - .~ .




BSOLUT ATHENS.

ABSOLUT LIMELIGHT.

8. KLEPPNER, Otto: Publicidad, Méxxco, Prentice Hall, 194, p25._

9.ldem, p.62

La funci6n principal de la publicidad es comunicar los
objetivos de la mercadotecnia .

A diario se observan imagenes publicitarias que
refuerzan las particularidades y ventajas delos envases
y sus productos. Es cierto también que la publicidad
se da a la tarea de estereotipar gustos y habitos
originando cambios constantes dentro de los diferentes
grupos sociales. .

Sin embargo sin la publicidad las empresas o negocios
no presentarian productos nuevos, ademds es Gtil para
la revilalizacién de viejos mercados y la conservacién
de marcas estableodas

Pubhcxdad _/producto
Antes de tomar una decision sobre la estrategia de
publicidad se debe contar.con un conocimiento pleno

- del producto asi_como del perfil del consumldor

(necesidades y deseos).

Durante la Etapa Pionera de un producto la publicidad
debe hacer mucho mds que presentar el producto, debe
implantar una nueva prdctica, modificar las
costumbres, desarrollar nuevos usos, o cultivar nuevos
niveles de vida sobre el consumidor . ‘
Asienla etapa competitiva la publicidad debe mostrar
que las caracteristicas tinicas, o los diferenciales, de una
marca son mejores que otra.

Para la etapa recordativa la publicidad y promocién
son mera rutina, es la que deja mayor niimero de
utilidades, los costos del desarrollo del producto se han
amortizado, los canales de distribucién estdn
establecidos y se han hecho contactos y ventas.




Envase

Hasta hoy en més de una ocasién los publicistas se
han valido del impacto visual que produce la imagen
o el disefio de un envase para promover un producto.
Unejemplo muy claro es la campafia realizada para la
bebida Absolut o la reciente demanda de productos
con envases Tetra Pak dentro del cual el impacto se da
por medio de fa estructura.

Para el disefo grdfico de envases, es importante _

considerar dentro del terreno publicitario; realizar
imdgenes que sean atractivas, féciles de entender y con
un estilo que favorezca tanto al producto como al
consumidor. Es aqui en donde el disefiador debe
enfocar todas su capacidad para lograr que la imagen
que el consumidor perciba sea la correcta

Ademds es importante considerar la capacidad de
visualizacién que el disefiador debe tener para realizar
el disefio del envase en relacion a su estructura.

Es por ello que la primera tarea del disefiador se refiere
a establecer un contacto entre productores y
consumidores, para ello utilizard diferentes
herramientas como la investigacién de mercados. Una
vez realizada deberd determinar los objetivos para la
realizacion del disefio tanto de imagen como del
envase, ésto se determina por.medio del andlisis del
problema y la valoracién de sus beneficios (es decir si
el piiblico aceptard o no el envase o el disefio).




T

‘esumen - apitular -

La constante generacién de necesidades y el desarrollo

de cualquier cantidad de productos de innumerables .
tipos definen a la sociedad actual abriendo un capitulo -

importante dentro de la historia.

La mercadotecnia a través de sus estudios establece :
no sélo los pardmetros para el desarrollo de un -
producto o servicio, por medio del constante anlisis :
delas necesidades existentes dentro de un determinado
sector de la poblacion, atendiendo a diversas
caracteristicas como el status, la cultura, caracteristicas
emocionales e incluso en algunas ocasiones fisicas. :
Ademds en ocasiones tiene la capacidad para crear -

necesidades y no solamente detectarlas, por lo que para
muchos se puede definir como un medio de control
social el cual se relaciona directamente con la moda,
los estereotipos y demds convenciones mismas que a
lo largo del tiempo han sido factores decisivos para la
definicion de un época o cultura. Para ello se vale de
la Investigacién de Mercado y de la Investigacion
Motivacional que en el terreno del Disefio pueden ser
herramientas tiles durante la etapa creativa del
proyecto en la elaboracién del mensaje por medio del
conocimiento del mercado. Factores sociales y
culturales que pueden ser reflejados siempre de la
mejor manera en beneficio del consumidor.

Dentro del inmenso mundo de la mercadotecnia el
envase ha encontrado un espacio de desarrollo a
niveles elevados. Compartiendo con ésta funcién la

caracteristica de elemento basico dentro de la vida :

moderna, el envase ha evolucionado convirtiéndose
enun producto de calidad, en donde la necesidad del
cliente debe verse perfectamente satisfecha por medio
de la conjuncién armoniosa del envase y su producto
a través de un lenguaje visual que se tratard mds
adelante.

Es aqui donde la publicidad se presenta para jugar un
papel muy importante y dar a conocer a ambos,
pasando cada dia en cantidades mayores a formar parte
de nuestro entorno.

Esto nos conduce dentro del mercado hacia la
produccién de un nidmero cada vez mayor de
productos lo cual se ha vuelto motivo de competencia
factor de especial interés para la mercadotécnia.

La informacion legal al igual que todos los aspectos
anteriores se relacionan directamente con el disefio de
un envase en el terreno de la mercadotécnia, desde la
marca, el producto, la manera mds adecuada de
transportacion, precio, presentacién y canalizacién
para poder venderlo.

Todos estos puntos se encuentran a cargo del
departamento de mercadotecnia, es por ello una delas
funciones que dentro del disefio de envases resulta
favorable considerar como un respaldo para el
desarrollo de un disefio exitoso.

Asi mismo, dentro de la formacién del disefiador se
deben considerar a cada uno de los relacionados en el
proyectoy estimar la posibilidad del trabajo en equipo.
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E’.ROCESO DE DISENO PARA LA REALIZACION DE ENVASES

El Envase: wimedio de comunicacion

Comunicacion

La comunicacién es un proceso complejo en el cual
intervienen una gran cantidad de factores, mismos que
pueden afectar favorable o desfavorablemente este acto
e incluso en algunos casos anularlo.

La comunicacion es el proceso que utiliza el ser
humano para incidir de manera directa sobre otras
personas buscando siempre una respuesta. Es la
bisqueda de significados comunes.

El modelo ms simple y basico de comunicacién tiene
sus antecedentes en Aristételes mismo que se traduce
brevemente en:

EMISOR - MENSAJE - RECEPTOR

Toda situacién que implique el acto de comunicai -

supene la emisién de un mensaje por parte dealguien
y a su vez la recepcidn de este mensaje por parte de
otro. Este sencillo esquema se ha perfeccionado y
actualmente consta de mds elementos. Parece que la
fuerza o la importancia de la comunicacion radica en
el mensaje condicionando tanto al emisor como al
receptor. Este mensaje se expresa por medio de codigos
comunes que a su vez se traducen en significados
comunes para lo cual debe establecerse a través de
diferentes medios. Por ello un factor determinante
dentro del proceso comunicativo lo dan los canales, cs
decir, por medio de que serd emitido ese mensaje y de
que manera; esto conduce a la observacién sobre el
tratamiento que la gente da a sus mensajes.

Como se ha mencionado el mensaje debe llevar en si

una estructura en donde los cadigos, el contenido y el
tratamiento interaccionen y formen la comunicacion.

Los c6digos que para nuestro estudio hemos de referir
son los codigos visuales. Estos son el grupode simbolos

estructurados de tal forma que tengan un significado-

para alguien y ese alguien es el receptor o
decodificador. En su libro Disefio y Comunicacién
Daniel Prieto Castillo define los cédigos como: “El

conjunto de obligaciones destinadas a posibilitar la

comunicacién entre individuos y entre grupos, dentro
+de una determinada formacién social”. En base a esto
7 queda entendido quelos c6digos guardan una estrecha
! relacién con todas las pautas ideolégicas y filos6ficas
i deunasociedad determinada. Esto viene a recordarnos
! que el mensaje es siempre una interpretacién de la
! realidad inmediata de un determinado grupo de
; personas.
: Las reglas que Jos hombres han asimilado en sociedad
i producen normas que les permiten evocar en comin
: los mismos significados”

i Los cédigos tienen por objeto definir el sentido de los
! signosdeun Ienguaje particu]ar, a condicién de queal
¢ definirlos use los signos propios de dicho lenguaje.

i Enla comunicacién visual nos dardn la clave para su
¢ interpretacion.

¢ Por otro lado el contenido es sencillamente el material

¢ del mensaje que fue seleccionado por el emisor para

i expresar su propdsito.

i Inmediatamente pasamos al tratamiento del mensaje
que como ya se menciond anteriormente se refierea la
manera en que el emisor decide expresarse, lo que da
como resullado el estilo.

Este procesose da dentro de un contexto queenel caso
dela comunicaci6n visual queda inserto dentro de los
¢ lenguajes visuales y por supuesto dentro de un

i momento histérico determinado.

Nota: .

¢ Estilo: Modo, uso, costumbre, moda. Manera particular

¢ de realizaralgo. -

3 1. PAOLL, Antorio, Ln Comunicacidn, Ed. Edicol, México, 1997,

pL
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Todo estos elementos en con]unto nos llevan a un
modelo de comunicacién mas complejo, sin embargo\
visiblemente mds completo:

EMISOR MENSAJE CANAL RECEPTOR
Habilidades Elementos Vista Habilidades
enla Contenido Oido enla .
comunicacién ~ Tratamiento ©  Tacto comunicacién
Adtitudes Estructura Olfato  .~Actitudes
Conocimiento ~ Cédigo Gusto~  Conocimiento
Sistema Social ~ Contexto Sistema Social
Cultura Cultura?
Funcién T
expresiva

Pero el primer factor a determinar dentro de toda
comunicacién es el receptor.

Para ello, se debe realizar un analisis minucioso sobre
susactitudes, estatus social, costumbres, nivel cultural,
etc. El emisor debe elegir un c6digo que sea conocido
por el receptor que leinteresa para que entonces el acto
comunicativo se pueda llevar a cabo por medio del
contacto entre ambos.

El contacto se establece en un principio a partir de las
formas u otros elementos formales que atraen y
cautivan al receptor y producen un significado en él.

La Comunicacién Visual es segiin Bruno Munari todo
aquello que percibimos, todo lo que ven nuestros ojos,

esta debe comunicar pero ademds debe dejar de ser

instrumento meramente informativo para convertirse :

en objeto mismo de la comunicacién aspirando a

obtener una presencia permanente en el tiempo y :

provocar ademds algtin tipo especial de emocion.

La comunicacion es en algunos casos un medio :

2. BERLO, David K, El proceso de la comunicacidn, Ed. El ateneo,
México, p.55.

imprescindible para pasar informacién de un emisor
a un receptor pero la condicién esencial para su
funcionamiento es la exactitud de la informacién, la
objetividad de las sefiales, la codificacion unitaria y la
ausencia de falsas interpretaciones.

- La comunicacién visual intenta definir basindose en
datos objetivos cual es la relacién mds exacta posible
entre informacién y soporte.

-Ellenguaje visual es un lenguaje, sinduda mds directo
que el lenguaje hablado.

La comunicacion visual es como ya se mencioné

anteriormente todo lo que nuestros ojos ven, imdgenes
que tienen un valor distinto y estdn insertas en un
determinado contexto.
En toda comunicacién visual segiin cita el autor, existen
dos componentes:
Informacién
Soportes

Ya que la comunicacién visual se produce por medio
de mensajes visuales, los soportes utilizados para su
realizacién se denominan Soportes Visuales.
Los soportes visuales son el conjunto de elementos que
hacen visible el mensaje, es decir, todas aquellas partes
que se toman en consideracién y se analizan para poder
utilizarlas con la mayor coherencia respecto de la
informacién y asi poder estructurar y dar forma a un
mensaje. Bruno Munari considera 5:

“Textura

-Forma

‘Estructura

-Médulo

‘Movimiento

Envase y comunicacion
El proceso de comunicacién a evolucionado de manera
sorprendente y acelerada a través del tiempo a tal
punto que se torno motivo del desarrollo de diversos
medios que lo propicien.
De esta manera los medios masivos de comunicacién
en constante progreso han propiciado el nacimiento



de los objetos tridimensionales como un medic mds
de comunicacién visual y de cardcter informativo en
especial el envase.

Se debe recordar que el envase debe identificar y
vender el producto que guarda, para lo cual utiliza el

lenguaje del disefio grafico en el que se conjugan”

concepto, color, forma, etc. para hacer del producto un
objeto atractivo y competente junto a los demds
ubicados en el estante.

El envase busca siempre llamar la atencién del

consumidor para ello utiliza diversas ticticas que lo’

hagan sobresalir y producir un cierto impacto.La
manera por la cual un envase logra tener contacto con
el consumidor es visual ya sea por medio de un color,
una forma o una imagen atractivas, durante esos
cuantos segundos en los que se mantiene el contacto
se transmite una gran cantidad de datos hacia el
receptor; conceptos abstractos como la belleza, salud,
elegancia, valor, fuerza, pasion, etc. se hacen tangibles
por medio de los soportes visuales apropiados e
imdgenesalusivasa cada uno,ademds al mismo tiempo
que informa sobre lo que contiene en su interior, para
qué sirve, como se debe utilizar, quién lo produce (en
el caso de firmas reconocidas) y cudnto cuesta, entre
otras cosas.

Dentlro de la industria de la comunicacién el creciente
sector que desarrolla ideas para la publicidad, disefio
y mercadotecnia a dado como resultado lo que se
conoce como “imdgenes de marca” como una técnica
de venta que exige la elaboracion y distribucién de
mensajes confiriéndole valor psicolégico al producto,
convirtiéndolo asi en un medio de comunicacién.

Pero en el sentido estricto de la palabra el acto que se
produce entre el consumidor y el envase (con su
producto) es comunicacion visual.

[
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Disefio de envases: Necesidad de un método

El disefio de envases en la actualidad tiene una nueva ",
mision, esta consiste en ayudar a vender el producto -
que contiene. El envase es el tltimo eslabén dentro de -
la cadena comercial y es aquel que enlazard a una

empresa con el consumidor.

La tarea de disefiar un envase, como se ha explicado :
es compleja ya que debe abarcar un gran niimero de
elementos mismos que determinardn el éxito o fracaso

no sélo del producto sino de la empresa.

Y es que todo ello se resume al hecho de que ésta i
actividad se refiere deigual formaa la creaciény venta

de conceptos.

El disefio de envases no se limita sélo al disefiadoroal

mercado al que estd dirigido, involucra como se ha

mencionado a lo largo de esta investigacién a varias -
personas de diferentes dreas, por lo tanto la metodologia
que sea aplicada para la realizacion de un proyecto -
como tal debe incluir a ese grupo de personas cuya

relacién sea directa y que permita de esta forma la
obtenci6n de soluciones mds sélidas y rdpidas tanto a
nivel econémico como de compromiso. Ya que el disefio
de envases incrementa el grado de colaboracién
humana requerida en la elaboracién de un proyecto es
necesario utilizar una metodologia que facilite'la
participacién de cada drea, considerando al usuario o
consumidor como objeto y fin del disefio y del proyecto
en total.

En lo que se refiere al disefio de envases existen

muiltiples factores que deben incluirse como:

la proteccién del producto, la contencién del producto,
facilidad de manejo del envase con el producto,
transportacion, almacenamiento y exhibicién, el
ambiente y circunstancias en las cuales serd utilizado,
el impacto sobre el consumidor y la satisfaccion de sus
necesidades emocionales, facilidad para identificarlo,
etc.

Por lo tanto el envase como producto de un proceso
de disefio debe contar necesariamente con una serie
de valores y elementos formales para lo cual resulta
beneficioso establecer una metodologia que guie el
proceso de disefio y que se apegue en todo momentoa
los requerimientos del cliente y que nos permita
conjuntamente llegar a los objetivos deseados.

En este momento se tiene claro que el envase es un
elemento de suma importancia dentro de la
comercializacién, por ello su proyectacién debe ser
buena para finalizar en un buen envase, es entonces
hora de pasar al a realizacién de envases inteligentes
mismos que pretenden ser mds que un envase comuin
al conjuntar todos aquellos puntos que se han enfocado
en su estudio reiterando que cada punto que se ha
tocado en los capitulos anteriores deben unirse para
realizar un envase eficiente.

Envases Inteligentes

Estos se refieren a todo aquel material que contiene,
protege, transporta, personaliza, y vende un producto
manteniendo un costo considerable para ambas
partes,empresa y consumidory enel cual la investigacién
y la creatividad van de la mano.

Se denominan Inteligentes en un sentido metaférico
provenientede la palabra Inteligencia del latin intelligentia
tomando la acepcién que la define como “conocimiento,
comprensién, acuerdo, unién, armonia, entente. Por
ejemplo: estar en inteligencia dos o mds personas”, como
una propuesta de trabajo conjunto de cada disciplina
y personal involucrado con el dinico objetivo de
proyectar y realizar el mejor envase posible.




La metodologia para el disefio de envases inteligentes
es:
Definicién del problema
- Evaluacion y Justificacién
- Informe general para el disefiador
- Filosofia y Objetivos de la empresa
- Andlisis del Producto
- Definicion del mercado meta
- Investigacion y recopilacién de datos
- Andlisis conjunto del personal involucrado
- Realizacién y eleccién de propuesta
- Realizacion de Informe con conclusiones
- Estudio mercadoldgico
- Estudio de los canales de distribucién
- Estudio de transportacién
- Realizacién del presupuesto final
- Conceptualizacién
- Realizacion del Informe que argumenta la
propuesta final aprobada, asi como el tiempo
requerido para su realizacion.
- Bocetaje y realizacion de variantes
- Primera presentacion
- Realizacién de correcciones
- Aprobacion
- Presentacion final
- Realizacion de Dummy
- Realizacién de correcciones finales (opcional)
- Preparacién de archivos o negativos
- Evaluacién después de uso

Definicién del problema
Previamente a la definicién del problema se
recomienda realizar una evaluacién sobre el origen y
alcanze del mismo de manera que se estime el nivel al
que puede o no perjudicar al cliente, asi como una
justificacion en el caso también de la creacién de nuevos
productos con la finalidad de no crear objetos
innecesarios o iniitiles que no beneficien al cliente 0 al
consumidor y que preferentemente debe realizarse en
compaiiia del cliente.

Informe general para el diseiiador

:Este consiste en la realizacién de un informe por parte
. del cliente en el cual se incluya el andlisis de un cierto
: fenémeno social para el cual estd destinado un
- determinado producto y el mercado al que se desea
. llegar o sobre el cual se esta trabajando. En el informe
- sedebenincluir todos los requerimientos, necesidades

y demds datos especificos y detallados sobre el

. producto, el envase (si es necesario), sobre la imagen

que la empresa desea proyectar (esto se refiere a la

. filosofia de la empresa) sus objetivos de comunicacién
* y otros detalles que el cliente considere pertinentes.

_ Por iltimo debe incluir el presupuesto con el que
- cuenta para el proyecto preferentemente.

Investigacion y Recopilacion de datos
En esta fase le corresponde al personal involucrado
realizar un estudio sobre el informe que le fue

. proporcionado previamente. Asi pues el disefiador

ademds de atender a todos aquellos detalles que el

: cliente expuso, debeatender ala opinion de las demds

dreas involucradas como puede ser el caso de Ia
mercadotécnia con la finalidad de conocer el ambiente
del mercadoal cual se enfrentard, la posible competencia,
los precios, la distribucidn, el perfil del consumidor,
etc.'Asi como la valoracién de otros puntos como los
canales de distribucion y transportacion para poder
realizar propuestas y elegir la mds viable.

* Posteriormente se recomienda realizar una recopilacién
~ de todos estos datos y vaciarlos en un informe que

acompaiard a lo largo del proyecto al disefiador.

- Debe aftadir ademds el costo real del proyecto.
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Basado en la investigacion anterior el disefiador debe;

seleccionar todos los elementos visuales y conceptos b

que el disefio del envase reflejard paralelamente al
producto.

Durante esta etapa se recomienda atender las diferentes

dreas del disefio, semidtica, estructural, funcional,
constructiva, econdmica, ambiental y expresiva.
Es importante sefialar que en este punto se debe

realizar un informe para el cliente en el cual se |
argumente sobre nuestra propuesta de disefio, es decir

cuales son los fundamentos para haber realizado la

propuesta y el tiempo requerido para llevarlo a cabo.

Bocetaje y Realizacion de variantes

Es el momento en el que la propuesta o propuestas °

que se determinaron en la etapa anterior se ponganen
préctica, por lo tanto el disefiador debe darsea la tarea

de materializar sus ideas por medio de una serie de
bocetos que servirdn como modelo para la posterior °

realizacion del envase real.

En algunas ocasiones resulta prudente llevar a cabo

una visita al productor para tener un mayor
acercamiento con el material, maquinaria y sistemas
que utilizard para la produccién del envase, cuando
alguno de estos puntos resulta desconocido o es muy
complejo.

Ello también ayudard a realizar bocetos y variantes més

acertados.

La realizacién de variantes sobre los bocetos es
necesaria y practica ya que le brinda al disefiador la
oportunidad de sacar todo el provecho posible deuna -

idea que mds tarde le serd de gran utilidad para el
disefio de otros productos de la misma linea 0 cambios
sobre el mismo producto. Es ademds gratificante para
el cliente el tener la libertad de eleccidn sobre varias
opciones. Se recomienda entregar este trabajo junto con
el informe para agilizar el proceso.

Realizacion de correcciones
Una vez que ha sido elegido y aceptado el boceto final,
se llevan a cabo las correcciones que se hayan
presentado. Se recomienda una segunda aprobacion.

Presentacion Final
Una vez aprobado se prosigue a la realizacion de un
Dummy del envase que serd presentado al cliente para
darle un enfoque en volumen sobre el proyecto. Si se
tiene la capacidad o por decisién del cliente se le
puedenrealizar algunas pruebas oalgunas correcciones
més.

Realizacion de correciones finales
Cuando se ha determinado cual serd el envase final,
esta listo para dirigirse al drea de produccién para ello
se deben preparar los materiales, negativos y archivos
necesarios.

Evaluacion despties del uso
Esta etapa sirve para verificar si el trabajo alcanzd los
objetivos esperados.

Para tener una vision mds clara sobre la metodologia
propuesta se presenta a continuacién un caso de
redisefio deimagen de una pequefia linea de productos
naturistas que utiliza como estrategia la venta directa.



Proyecto Linea de Productos La Joya de la Salud

La joya de la salud
Fisica alotrdpica al servicio de la humanidad y Ia
ecologia

Definicion del problema

Incrementar el drea de comercializacién asi como el
impacto de los productos de La Joya de laSalud conla
finalidad de incrementar las ventas.

Esta por demds decir que siempre es bueno que una
empresa pretenda crecer y mejorar su imagen
especialmente si los productos que ofrece buscan
brindar un beneficio hacia el consumidor y con ello
incrementar sus ventas precisamente por que sea
mayor la poblacion que se beneficie con sus productos.

Informe General para el diseiiador

Historia
Desde tiempo inmemorial el agua ha sido de una
importancia tal que losantiguos fildsofos Ia consideraban
uno de los cuatro elementos basicos del mundo (agua,
aire, tierra y fuego).
Con el correr del tiempo y a medida que las ciencias y
las artes han avanzado se han multiplicado los usos y
aplicaciones de este vital liquido.

El origende las Celdas Alotropicas se remonta a Europa
en Rusia las cuales eran utilizadas en forma de esferas
para liberar del sarro acumulado en los conductos por
donde circulaba el agua de las mdquinas de vapor. El
Dr. Alejandro Molina Flores observé su comportamiento
idéntico al de las mdquinas de vapor en conductos y
érganos por donde circulan los liquidos del cuerpo
humano, observandoque estas incrustaciones obstruyen
e inhabilitan progresivamente el funcionamiento de
sistemas completos provocando las enfermedades
conocidas como crénico degenerativas.

Los minerales y sales se introducen en las células y
son procesadas por estas gracias al agua. Las sales se
disuelven en cristales pequefios sin embargo estos
llegan a ser tan abundantes que llegan a formarse
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réservas no aprovechables y en un momento
determinado el agua ya no alcanza a disolver y darles
/ salida y tampoco las células las pueden procesar
: transformdndolos en lo que se conoce como toxinas.

Fue asf que el Dr. Molina descubridor de las bases de

la Celda Alotropica decidi6 reinventar las Celdas

Alotropicas para aplicarlas en el ser humano.
* Fueentonces que el Sr. Raiil Patifio Cervantes subsidié
- la investigacién del Dr. Molina y el proyecto fue

acogido por un grupo de entusiastas cientificos cuyo

esfuerzo permitid subsanar las fallas que presentaba
: el trabajo del Dr. Molina.

: Los inicios de este proyecto fueron dificiles ya que
 resulta inverosimil la existencia de un producto como
* estey noes hasta que se expone la celda al contacto de
¢ diversos materiales y se comprueban sus efectos,
- cuando es posible comprobar sus alcances.
 Las trabas burocraticas del Sector Salud desviaron la
aplicacion de las celdas hacia otra drea que no era la
deseada inicialmente, atinasilas industrias que utilizan
: agua en sus procesos fabriles se ha visto beneficiada
por la Alotropia desde hace 20 aiios al no tener que
utilizar reactivos quimicos que eviten la incrustacién
en sus instalaciones.

Poco a poco el camino se fue abriendo, radiodifusoras
como Radio A.l, Radio Educacién, medios como Ia
prensa especificamente la Jornada, Excélsior y el
Nacional nos brindaron un espacio y posteriormente
el 26 de septiembre de 1995 se dio la 1a Reunién de

. Informacién Biomédica bajo el tema Alotropia Usos y
Beneficios en el ser humano.
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Bajo estas bases esperamos cada dia partir cada vez

més hacia el mundo entero no sélo en el drea de lat.

salud del ser humano sino para la preservacién de
nuestro hébitat.

Filosoffa
Somos un grupo de personas interesadas en la salud y
el bienestar de la humanidad y de su entorno.

A lo largo de los afios diversas investigaciones en :
diferentes partes del mundo han demostrado que los
cambios desfavorables que ha sufrido el medio |
ambiente como lo es la contaminacién en todas sus
formas, (agua, aire, suelo, etc.) estd provocando en |
nuestro organismo cambios y disfunciones que °
producen enfermedades ademds de la inevitable :

destruccién de nuestro planeta.

Gracias al trabajo, estudio y andlisis que realizamos
junto con universidades en Europa, reinventamos el :
proceso alotrépico en favor de la humanidad y
esperamos aplicar éste invento en todo el mundo -

compartiendo este increible hallazgo.

Por esta razén deseamos proyectar en todo momento
la calidad y naturalidad garantizada de nuestros
productos. Corresponder a la inmensa confianza que
nuestros clientes depositan tanto en nuestros diversos
productos y consultas, como en la pureza de los
mismos. Deseamos enormemente que nuestrosclientes.
obtengan el bienestar y la salud que tanto desean y
que reconozcan y recuerden que somos un grupo en

constante ocupacién por la Naturaleza y la

Humanidad.

PRODUCTOS
Celdas Alotropizantes

Una de las leyes de la Biologia dice que “todas las
células de un ser vivo no pueden vivir en otro medio
que no sea el acudtico”. En el caso de los seres humanos
ese medio esta constituido por la LINFA ( liquido
amarillento e inoloro, con glébulos blancos en
suspension, que circula por los vasos linfdticos). De la
pureza y limpieza de esta linfa depende la salud de
esas células y de todo el organismo. Cuando una linfa
se ve rodeada por una linfa sometida a un estado
elevado de toxemia las funciones bdsicas se ven
alteradas y sobrevienen dafios a causa de
envenenamientos celulares o lo que es lo mismo el
fenémeno conocido como enfermedad.

Elagua H20 por su forma estructural disuelve sales y
minerales que pueden llegar a depositarse en nuestro
cuerpo provocando la formacién de cdlculos en el
rifién.

A través de un campo electroquimico, es posible
modificar la estructura de las moléculas del agua,
mejorando con ello su calidad y sabor haciéndola mds
suave y poderosa al organismo, permitiendo que la
persona que la ingiera mejore su estado de salud, y
esto puede ser factible; tratando el agua con una celda
alotropizante para alotropizar el agua.

La celda alotropizante es un dispositivo presentado en
un envase cilindrico que en su interior tiene una serie
de reactivos quimicos envasados y sellados
herméticamente por ambos lados en un tubo de latén
con una aleacion especial, que combinados generanun
potencial electroquimico dentro de un campo eléctrico
(perenne mientras no se desgaste o perfore el envase)
cuantificado en muy bajo voltaje (menos de 1 voltio).
Las celdas estdn selladas con revestimiento de oro o
plata y con una aleacién especial que soporta
temperaturas mayores a la ebullcién (100 grados),
ademds de contar con dos sellos adicionales en su



interior que le permiten soportar la presencia de alto
vacio.

El revestimiento de plata u oro sirve Ginicamente para
detectar facilmente cualquier residuo de alimento o
material al que se haya expuesto y sea mds fdcil su aseo.

Las sustancias contenidas en las celdas son inocuas
para el ser humano (en caso de que el dispositivo
llegara a romperse).

La celda NO es un purificador ni ozonificador deagua,
el agua que se consuma con la aplicacién de la celda
debe estar previamente hervida o purificada.

La celda alotropica impacta a través del campo eléctrico
al agua en el instante que se sumerge en ella,
cambiando su densidad, viscosidad, tensién
superficial, resistencia especifica, indice de refraccion,
olor, sabor, disminuyendo su peso hasta por .0046
puntos y por lo consiguiente el agua es mds ligera y
mds disolvente. Modifica el reticulo cristalino de las
sales deformdndolas, evitando asi incrustaciones.

Conunadieta de5a 6 vasos de agua diaria ingerida se
pueden prevenir o disminuir diversas enfermedades
tales como:

-Acido tirico

-Diabetes

-Artritis

-Cirrosis

-Hipertensi6n arterial

-Reumatismo

-Ulcera géstrica

-Céncer

-Problemas de préstata

Disminuyendo y en ciertas ocasiones considerando la
gravedad o avance de la enfermedad eliminando
algunos padecimientos comunes como por ejemplo el
dolor agudo.

La celda alotropizante no es de ningiin modo un
medicamento puesto que no presenta ninguna

qc{i“vidad “alopdtica”. La celda no combate por si
smisma la enfermedad, sino que reactiva al sistema
{ inmunoldgico del cuerpoa través del agua tratada por
i medio de ésta. Ayuda a desechar incrustaciones y
i toxemias, habilitando nuestro cuerpo con un mejor
- balance para que pueda defenderse de elementos
: patdgenos y pueda reconstituirse a si mismo con mayor
 facilidad y rapidez.

- Diversos beneficios son los que le brinda Ia dieta con

. agua alotropizada, como; salud, bienestar, un cutis
limpio y mds humectado, mejor apariencia de la piel y

- la desaparicion de manchas de la vejez en algunos

. Casos.

- Para su uso se han disefiado 2 presentaciones la celda

- individual y la celda familiar.

t Laceldaindividual puede llevarse consigo recibiendo

| sus efectos alotropizantes a través de sus hdbitos

diarios.

Esta celda mide 9 cm de largo por 1.3 cm de didmetro

y viene tratada con un bafio de oro electrolitico de 22

" kilates. Tiene capacidad para 1/4 delitro enun tiempo
de 4 min.
La celda familiar es de 12 cm de largo por 2.6 cm de
didmetro con un bafio de plata y puede ser usada por
nifos, jévenes, adultos, plantas y mascotas. Tiene
capacidad para 20 litros en un lapso de 8 hrs.

<" El lapso para introducir la celda varia de la cantidad
: deliquido y el tipo de la celda que se use:




CELDA FAMILIAR

Liquidos
Cantidad Tiempo
1/4 It 4 min.
1t 10 min.
5It 30 min.
20 1t. 12hrs.
501t 24 hrs.

CELDA PERSONAL
Liquidos
“Cantidad Tiempo
1/41t. 4 min.
1/21i. 10 min.
11t 60 min,
51t 24 min.

Enel caso de sélidos se debe poner en contacto durante "

4 min.

Cuando las celdas ya no funcionan, se les incluye una -

pelicula grasa que cuando se rompe el vacio ésta
emerge en el liquido donde sumerge dicha celda y
presenta un fuerte olor a diesel asi como la nata grasosa
en la superficie del liquido que da un mal sabor. No es
téxica solo sirve para indicar que se debe sustituir la
celda. T

Agua embotellada Alotropica

Alotropia: de la raiz griega Allos—cambio /Tropos-
mutacién

Elagua embotellada Alotropica nos ofrece el beneficio
del agua ya alotropizada previamente, esto es
preparada con celdas alotropicas para poder llevarla
consigo y realizar nuestras actividades diarias sin la
preocupacién de llegar a extraviar o dafiar nuestra
celda.

El agua Alotropizada sirve para desintoxicar y
revitalizar el sistema inmunoldgico permitiéndole en
breve tiempo la recuperacion de enfermedades
causadas ya sea por contagio o degeneracién propia
dela edad.

Las propiedades que le afiade el proceso alotrépico nos
permite ofrecerle beneficios adicionales que marcan
una gran diferencia entre las otras aguas que se venden
en el mercado y que usted ya conoce:

- Mayor poder de hidratacion
- Posee propiedades desintoxicantes para su organismo
- Pero la mds importante le ayuda a evitar, disminuir o
controlar enfermedades cronico degenerativas.

A los 30 dias de uso podra observar los cambios en su
persona y sentir un estado de bienestar que
posiblemente nunca habia experimentado.
Entre las enfermedades que estamos seguros
encontrard una respuesta positiva son:

- Diabetes

- Asma

+ Artritis

- Acido trico

- Colesterol

- Obesidad

- Gastritis

+ Estrés

- Célculos renales

Usted no necesita estar enfermo para gozar de los
beneficios que Alotropica le ofrece, puesto que también



como ya se menciond anteriorment leayuda a prevenir.

El agua embotellada Alotropica puede encontrarla en
presentaciones de 1 litro.

Desinfectante, bactericida y germicida Ultrabact

Es un desinfectante elaborado con nuestra férmula
especial alotrépica que le ofrece mayor poder de
desinfeccion, seguridad en su uso, sin que le provoque
a largo plazo efectos colaterales indeseables.
Ultrabact puede ser usado con toda confianza para
matar todo tipo de bacterias que el agua pudiese
contener incluyendo las causantes del célera. Agregue
1 gota por litro y deje reposar por 5 min.

En verduras realiza un poderoso trabajo de
desinfeccion s6lo debe introducir las verduras enagua
y poner 3 gotas por cada litro y dejar reposar por 5
min.

Ademds le proporciona otros servicios como:
Deodorizante para ello agregue 20 gotas en un litro
de agua, esa solucion puede utilizarse para esterilizar
juguetes, pisos, instalaciones sanitarias y todo aquel
lugar que usted considere que puede ser un foco de
procreacion de virus y bacterias. Debe rociar utilizando
un aspersor.

Es también un potente desinfectante de heridas en la
piel, barros, espinillas, hongos en los pies, como
astringente bucal y para evitar el mal aliento. Para ello
utilice una solucién de 30 gotas por 1 litro de agua.

La vida activa de Ultrabact es de 15 dias una vez hecha
la solucidn. Para que Ultrabact le ofrezca a usted un
mejor servicio es recomendable conservarlo
perfectamente cerrado una vez extraida la cantidad a
utilizar.

Evite exponer el frasco cerca de dreas de calor intenso
o luz directa.

Por ningtin motivo debe ser ingerido directamente ni
debe tener contacto directo con la piel. Nunca debe
utilizarse sin diluir. En caso de ser ingerido no debe

provocarse el vomito sino ingerir leche o huevo. En

«caso de tener contacto con la piel debe lavarse con
i abundante agua.
¢ Ultrabact no contiene cloro, ni tampoco genera
i radicales libres como la plata coloidal.

Investigacidn y Recopilacion de datos
. Como primer paso se realiz6 una investigacién por
* medio de encuestas hacia la poblacién que ya utiliza

los productos con la finalidad de conocer algunos
aspectos motivacionales como las razones de uso, el
grado de satisfaccién obtenida con el producto y con
la imagen y la representacién mental o impacto que
generd en ellos la primera compra. Para posteriormente
partir de una segmentacién de mercado mds precisa,
en este caso una segmentacion psicogréfica que
concentra a aquellas personas que padecen alguna

. enfermedad crénico-degenerativa y aquellas que

generalmente se preocupan por su salud y procuran
productos que les ayuden con ello. Clase media y
media alta.

Para el estudio mercadoldgico realizado se investigaron
también aquellos productos similares o relacionados
con los productos de nuestro proyecto, es decir, la
competencia. Para ello se determino que el canal de
distribucidn inmediato es la tienda de especialidades
en este caso tiendas “naturistas”, en donde se
determind que no existe un producto idéntico en un
100%, que los precios en algunos casos sobrepasan la
calidad y las bondades del producto, que la mayoria
son de procedencia y calidad dudosa, con imédgenes
carentes de impacto visual, asi como informacién legal
incompleta y utilizacién poco optima del espacio de

. exhibicidn.
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En cuanto a la transportacién estaba previamente

estipulado que es terrestre por lo que se necesita un:

envase que protega al producto y que no ocupe
demasiado espacio, esto en cuanto al aspecto funcional,
debe optimizar el espacio de exhibicién y debe ser
facilmente reproducible (aspecto estructural), se
tomard en consideracién la realizacién de unenvase
cuyo material no afecte sobremanera el ambiente y que
porsupuesto lo identifique en el mercado y le afada
cardcter y valor al producto.

Conceptualizacion

\

LaJoya dela Salud esun grupoen constante biisqueda
del bienestar para el ser humano y su salud. Es por lo
tanto un grupo consciente y preocupado por la calidad
de sus productos, los cuales estdn avalados por afios
deinvestigacion y experimentacion para poder ofrecer -
a sus clientes los increibles beneficios que su trabajo
puedeaportar y que ya se cuentan entre los testimonios -
de algunas personas que con orgullo y satisfaccién

comparten su experiencia.

Dicho esto inicio con los tres productos que La Joya de

la Salud ofrece al mercado de productos naturistas:

1. Agua embotellada en presentacién de 1 litro
(Alotropica)

2. Celdasalotropizantes en dos presentaciones familiar

y personal (Aloceld)
3. Desinfectante y bactericida
(Ultrabact)

Como primer paso en este proyecto de redisefio
propongo la unificacién de todos los productos en una
sola marca con una imagen de marca que identifique a
cada uno como parte de la “Linea de productos La joya
de la Salud” estableciendo jerarquias convirtiendo a

~ LaJoya de la Salud en marca principal y a las marcas

Alotropica, Aloceld y Ultrabact. en submarcas con la
finalidad de crear orden en la imagen y sobretodo
brindarle seguridad al cliente en cuestiones de calidad.

Consciente de la importancia que representa para La
Joya dela.Salud representar adecuadamente su
preocupacion por la humanidad y el medio ambiente
asi como el arduo trabajo que los ha llevado a
resultados extraordinarios y que desean compartir.
Resumo en 3 conceptos bsicos lo anterior:

-salud

- pureza

- naturaleza

La salud que es primordialmente la razén de ser de
este grupo, en el ser humano tanto fisica como mental
y ambiental por medio de la purificacién del organismo
ayudando al sistema inmunolégico a combatir
principalmente enfermedades crénico degenerativas,
asi como nuestro medio ambiente contrarrestando los
procedimientos quimicos modernos que en ocasiones
vienenacompaiiados de efectos colaterales, por elloel
proceso Alotropico ofrece a sus clientes una opcién
natural para su salud sin ningtin efecto colateral.

Estos 3 conceptos estardn representados dentro de la
imagen global de la marca por tres colores:

Azul -salud

Blanco - pureza

Verde ~ Naturaleza

Mismos que estardn presentes en cada uno de los
productos jugando con la composicién y las
caracteristicas de cada uno como constante de disefio
adicionando el color Rojo en ocasiones especiales cuya
funcién semdntica serd la prevencién y el sentido de
alerta hacia el consumidor.



Estos 4 colores se han implantado en razén de las
connotaciones culturales mds frecuentes resultado del
anilisis de mercado y estudios psicoldgicos que
manifiestan el significado y/o la relacién que las
personas atribuyen a cada color.

En nuestra constante de disefio ademds de los colores,
lleva una composicién de hojas en outline color verde
para dar dinamismo, movimiento y no dejar plana la
imagen. Estdn ubicadas sobre el fondo blanco
(ponderando la pureza) como sello de agua para no
interferir con la lectura de la marca, las instrucciones o
la promesa de venta del producto.

Las hojas llevan un tratamiento en el cual han sido
estilizadas para eliminar la rigidez y darle actualidad
al disefio, y eliminar de alguna manera el estereotipo
que rige a la mayoria de los productos naturistas de
utilizar fotografia.

Estas hojas tienen una secuencia y una relacion directa
con la marca principal que es La Joya de la Salud, la
cual se compone por un elemento gréfico y tipografia.
En el gréfico tenemos 2 signos que representan vida,
naturaleza y salud, conceptos que denominan a esta
empresa y dan sentido y significado a su trabajo.
Estos 2 signos una hoja verde y vigorosa y una gota de
agua fresca y limpia sugieren en su discurso, al unirlas
unacto de vida, vida que proviene del agua hacia hoja
que se presenta en perfectas condiciones gracias al
agua. Proyectando una metdfora sobre lo que es La Joya
de la Salud (gota) y la humanidad (hoja).

La Joya de la Salud esta representada por una gota de
agua por varias razones entre ellas por ser el elemento
enel cual se aplicaron las investigaciones por primera
vez, y por que la mayor parte del proyecto se basa en
el estudio de la misma.

Para cada producto se propone la utilizacién de
envases de papel por ser reciclable y facil de imprimir.
En el caso del agua (Alotropica) la utilizacién de una
etiqueta en papel en seguimiento a la pauta que rige a
las etiquetas de agua embotellada que se encuentran
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en el mercado.
;Para las celdas (Aloceld) la utilizacién de cajas
!‘ plegadizas en forma de blister en cartulina sulfatada
: el cual brinda el suficiente espacio para informaciény
¢ que por sus caracteristicas optimiza el espacio de
exhibicién, de igual forma el desinfectante (Ultrabact)
¢ con las mismas caracteristicas en forma de Skin pack
' que permite ver el producto, suficiente espacio de

informacidn, optimizacion de espacio en exhibicion,

realizado en papel y atendiendo a las caracteristicas

de envasado de los desinfectantes que se encuentran

actualmente en el mercado. Ofrecen proteccion al
- producto en el gramaje adecuado de papel y facilidad
- de transportacion ya que son ficilmente apilables.

- Una vez establecido esto le presento la propuesta de
disefio para cada uno de sus productos:

Alotropica
Agua embotellada en presentacion de un litro.

" Para este producto he disefiado una etiqueta de 24 x 7
cm de papel Bond blanco de 90 pts. Se propone
mantener el fondo blanco que remita a la pureza con
una composicion secuencial y simétrica de 4 hojas en
outline al tamaio de la etiqueta en sello de agua para
brindar movimiento y evitar una imagen plana en
relacion directa con la marca La Joya de la Salud.

La marca se maneja en tipografia Gadget en color azul
anexando un acento visual en la letra I que es una gota
de agua tratada para darle volumen creando asi una
marca mixta con un juego visual que logre llamar la

* atenci6n del cliente, le brinde actualidad y logre una

* diferencia con otras marcas de agua que existen en el

- mercado. De esta forma la unién de ambos elementos




(tipografia en azul y gota de agua) nos remita élg
inmediato al producto. hS

Los textos legales, promesa de venta y demds se‘z

presentan en tipografia Verdana que es de facil lectura
y no es pesada, en color azul para dar coherencia y
secuencialidad a la imagen. ‘

La marca La Joya de la Salud esta ubicada en la parte
superior de la etiqueta al centro en un porcentaje menor
al dela submarca Alotropica, pero en la parte superior
de la misma, una vez mds estableciendo orden y

jerarquias en relacién a la importancia de la marca sobre -

la submarca.

Para brindar mayor informacién al consumidor o
cliente propongo el disefio de un diptico horizontal
engarzado al cuello de la botella en fondo blanco de

10 x5 cm en papel Bond blanco de 90 pts. conla misma
composicién slo que en 2 hojas verdeensellodeagua :

sobre el fondo con textos en azul y en la portada la
marca de la Joya de la Salud esta vez con una variante
que le propongo por cuestién de economia y que es el

cambio a color azul para utilizar inicamente dos tintas

(verde y azul) para la realizacion de este diptico.

Sin olvidar la constante de disefio que hasta el
momento he tratado.

Aloceld
Celdas alotropizantes
Para las celdas le propongo unenvase blister plegadizo

en cartulina sulfatada de 18 pts. que permita un mejor -
manejo del producto, una mayor protecciény facilidad -
dealmacenaje y transportacién. El blister esta diseftado -
en razén de que pueda ser exhibido con mayor -
eficiencia, no abarque demasiado espacio y sin °

embargo pueda ser facilmente ubicado por el usuario
puesto que la caja por si solo seria muy pequefia.

El envase blister sera fabricado con un suaje que le
permita ser colgado para su exhibicién en puntos de
venta o displays. Aportando a la imagen de producto

.y marca una mayor calidad.

La constante de diseiio es la misma pero en este caso
s una composicion espontanea de hojas en verde que
sin embargo mantienen un equilibrio, sobre fondo
blanco en sello de agua.

Los textos se mantienenen tipografia Verdana y varian
en verde y rojo puesto que para las celdas existen
algunas precauciones que deben mencionarse por el
bien del cliente.

Dentro de los textos se incluyen la denominacién
generica al igual que en el producto anterior misma
que es remarcada en este caso por una barra verde bajo
la submarca ligada a una sombra en color blanco que
permita una mejor lectura y el contraste de las palabras
ya que aunque ambos son verdes se representan en
porcentajes distintos para una mejor visibilidad.
(tipografia y barra)

Dentro de las alternativas de comunicacion propongo
unas banderas que serdn un elemento fijo dentro de la
imagen global del envase para designar la presentacién
del mismo (familiar o individual). Estas se encuentran
ubicadas de tal forma que crean un equilibrio visual y
un contraste para que el usuario pueda identificar con
mayor rapidez la presentacién que desea comprar.
Estdn ubicadas en el extremo superior derecho del
blister y para el tamano familiar se utiliza un
degradado de rojo a anaranjado que remita al usuario
hacia la calidez y proteccién del circulo familiar. En el
caso de la celda individual este utiliza un degradado
de morado a blanco por ser un color que remite a la
intimidad.

Para la submarca Aloceld se trabaja con un degradado
en color dorado a blanco que nos remita a las




caracteristicas propias del producto (envase cilindrico
de metal con bafio de oro o plata). Estd tratada para
darle volumen y brillo. Las medias elipses que le
acompaiian representan la estructura molecular que
se transforma para lograr la Alotropia. Ambas llevan
un tratamiento para darles dinamismo y movimiento.
La marca La Joya de la Salud esta ubicada al centro en
la parte superior sobre Aloceld con un porcentaje
menor, como se explicé con anterioridad.

En la parte posterior del blister se ubican los textos
legales, ademds de informacién breve para que el
cliente sepa lo que esta comprando, impreso a una sola
tinta (en color negro).

Para un mejor uso de la celda se incluye dentro del
envase un triptico de 10 x 4 cm con instrucciones e
informacién breve que de a conocer mejor tanto el
producto como la marca, en el entendido de que para
el cliente es siempre importante saber lo que esta
consumiendo o comprando y brindarle seguridad, al
mismo tiempo que se promueve la empresa.

Por cuestiones de economia le propongo la impresion
del triptico a una sola tinta en este caso verde con una
variacién de porcentajes para crear una composicién
mds amena siguiendo la constante del fondo de hojas
sobre color blanco y Ia tipografia en verde.

Ultrabact
Desinfectante y bactericida
Para este producto le propongo la utilizacién de un
blister por las mismas razones que el anterior,
ubicdndonos ademds con esto, a la altura de los
productos ya existentes en el mercado de
desinfectantes.

Posee la misma constante de disefio, fondo blanco con
hojas en color verde en sello de agua y tratamiento
estilizado. Los textos se manejan en color azul en el
entendido de que este producto tiene su aplicacién
directa con el agua, otros en color rojo ya que al igual
que las celdas requiere de ciertas restricciones que

S n i ——

deben ser rdpidamente ubicadas por el usuario pues

&l color rojo es rdpidamente captado por la visién.

: La denominacion genérica se ubica al igual que las
. celdas en una barra de color verde con sombra blanca
- para evitar que se mimetize y tenga una mejor lectura.

- En la parte posterior se localizan los textos legales a

una sola tinta (color negro).

La submarca Ultrabact representa en su disefio por
medio del color rojo y azul, las caracteristicas propias
del producto como sustancia quimica previsora y
protectora de gérmenes. En este sentido le propongo
la utilizacién del color rojo por las connotaciones antes

- referidas (prevision, alerta, proteccién) afadiendo un

acento visual en la letra U la cual lleva un tratamiento
de degradado de azul a blanco remitiendo al agua en
donde es aplicado este producto.

. Lamarca de La Joya de la Salud estd ubicada una vez
. mds en la parte superior al centro sobre la submarca

o 2

Ultrabact.

Por Gltimo debo mencionarle que en base a unandlisis
comparativo de diferentes sistemas de impresién
sugiero como mejor opcion que cada uno de estos
productos sea impreso en sistema offset para lo cual
le presento a continuacién el presupuesto.
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Presupuesto

Sr. Arturo Loyola Michel
Representante de zona
PRESENTE

Por medio de ésta me permito poner a su consideracion el presupuesto del Proyecto de redisefio de imagen y
linea de productos La Joya dela Salud por usted solicitado y que se'detalla a continuacién:

1. Diseiio
Concepto
Cantidad
Precio unit.

Concepto
Cantidad
Precio unit,
Concepto

Cantidad
Precio unit.
Concepto

Cantidad
Precio unit.

2. Impresién
Alotrépica
Concepto
Cantidad
Precio unit.

Concepto
Cantidad
Precio unit.
Aloceld
Concepto

Cantidad
Precio unit.
Concepto

" Cantidad” T
Precio unit.

Redisefio de marca e imagen La Joya de la salud (56hrs./D)
$21,248.00

Redisefio de submarca Alotrdpica, etiqueta y folleto (8hrs./ D) :
1 3
$2,656.00

Redisefio de submarca Aloceld, blister y folleto (8hrs./D) - e e
1 :
$2,656.00

Redisefio de submarca Ultrabeact etiqueta y blister (8hrs/D) -

1
$2,656.00

Etiqueta en papel Bond de 90grs. impresa en offset 2x0 mds barmz
5,000 pzas. : ; . j
$0.27 : i

Diptico en papel Bond 90grs. impreso en offset 2x2.
5,000 pzas.
$0.22

Blister en cartulina sulfatada 2 caras de 18pts. impreso en seleccién de color, offset
4x4, barniz, suaje y pegue.

1,000 pzas.

$11.68

Triptico en papel Bond de 90grs impreso en offset 1x1.

" 1,000 pzas.

$1.05



Ultrabact

Concepto Blister en cartulina sulfatada 1 cara de 18pts. impreso en seleccnon de color, offset
4x1, barniz y suaje.
Cantidad 5,000 pzas.
Precio unit. $1.82
Concepto Matriz y encapsulado pldstico: i
Cantidad 5,000 pzas. i
Precio unit. $1.50 ;
!

La forma de pago serd de 60% al momento de la aceptacnon del presente y el 40% restante al finalizar el trabajo.
Los Precios no incluyen L.V.A. y tienen una vigencia de 15 dias.

Sin otro particular y agradeciendo de antemano su atenaon, quedo de usted para cualquier duda o comentario
que considere pertinente. ‘
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iVARIANTES
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Disminuys o prevenga
enfermedades como.

- et dnce

- diabetes

- antris

- taross

- hipertension artenal
- reumatismo

- ulcera géstnca

 cancee
- problemes ce prostats
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Informacion y Requerimientos Legales

En lo que se refiere a la ubicacién y manejo de la *

informacion legal dentro del disefio de un envase es

necesario remarcar su importancia ya que también es -

parte de nuestro compromiso hacia la seguridad del
consumidor y nuestro deber igualmente para con la
empresa.

Ademds de la gran importancia que se debe aplicar al
manejo y uso de la informacién correcta y verdz del
producto y del envase (en cuestiones de reciclaje, por

ejemplo) una delas funciones del disefiador es, ademds
de atender su correcta ubicacion en el envase basada

en normas establecidas cuidar la cuestion estética del
mismo. Es decir, que este tipo de informacion no debe

interferir con la imagen ni con el mensaje que se desea -

transmitir y por supuesto, con el disefio en términos
estéticos. Sin embargo, debe ser legible e informar

correctamente al consumidor, esto implica la cantidad

de texto que la empresa requiera.

Por todo ello es importante que el disefiador se

familiarice con las normas de color, ubicacién, puntaje
y demds que se establecen en México.

Normas de Envase y Embalaje
Las normas de envase y embalaje y las de informacion
comercial tienen como objetivo primordial, acabar con

todos los engafios y abusos comunes y proteger a .

distribuidores y consumidores, garantizindoles .
calidad en el producto y veracidad en la informacién.
Entre las ventajas de la normalizacién de envases y :

embalajes se encuentran:

- Mejorasenla calidad de los materiales y estructura
de los envases y embalajes.
- Proteccién contra la anarquia y arbitrariedad de
las medidas (tamafios de envases y embalajes)
- Seleccién rdpida y fdcil de productos en el punto
~ deventa.
- Derecho del consumidor a una informacién veraz.

Cada una de ellas se encuentran en el articulo unico
del Diario Oficial de la Federacién expedida por la
Direccién General de Normas de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial.

Marca

Registro.
Registrar una marca resulta conveniente y necesario
ya que de esta forma la ley protege al propietario o
registrante del uso indebido por parte de terceros, ya
sean personas fisicas, morales u organizaciones.
Con el registro de una marca el Estado le otorga el
derecho exclusivo de su uso en la Reptiblica Mexicana.
La ostentacion de la leyenda “marca registrada”, las
siglas “MR” o el simbolo ®, sélo podrd realizarse enel
caso de los productos o servicios para los que la marca
se encuentre registrada.
Para registrar una marca se debe presentar ante el IMPI
ubicado en Oficinas Regionales o Delegaciones y
Subdelegaciones Federales de la Secretaria de
Economia un formato oficial de solicitud llenado a
médquina preferentemente, en original y tres copias
todas con firmas autdgrafas e indicando los siguientes
datos:
1. solicitante
2. apoderado
3. signo distintivo
4. productos o servicios y clase
5. etiquetas del signo distintivo
6. ubicacion del establecimiento y tipo
7.leyendas y figuras no reservables
8. prioridad reclamada



El registro de una marca no es vilido en el extranjero,
el registro de la marca es nacional y para ello debe
tramitarse también el registro en el extranjero.

La vigencia de los registros de una marca o un aviso
comercial asi como la publicacidn en la Gaceta de un
nombre comercial es de diez afios a partir de la fecha
de presentacién de la solicitud es decir la fecha legal.
Las marcas, avisos y nombres comerciales pueden
renovarse por periodos iguales indefinidamente.

El plazo de solicitud de renovacion es dentro de los
seis meses anteriores al vencimiento de la vigencia.
Se debe también manifestar por escrito y bajo protesta
de decir la verdad que usa la marca en, por lo menos,
uno de los productos o servicios a los que seaplique y
que no se haya interrumpido su uso por un plazo
mayor a tres afios.

El regjstro se nulifica cuando la marca es semejante a
otra que haya sido usada en el pais.

Cuando el registro se haya otorgado con base en datos
falsos en Ja solicitud o sin el consentimiento del agente,
representante, usuario o distribuidor del titular.

Hécho en México :
:La norma NMX-Z-9-1978 establece y describe el

; emblema denominado Hecho en México.

El emblema consta de la leyenda y figura grdfica que
identifica a los productos fabricados dentro del
territorio mexicano.

La norma establece la forma, dimensiones y proporcién

¢ del emblema.
! El tipo de letra puede ser seleccionado entre las tres
. familias tipogréficas siguientes: Helvética media,

Futura media o Grotesca.
La leyenda HECHO EN MEXICO es de uso obligatorio

en todos los envases o sus etiquetas de productos
i hechos en territorio mexicano y puede ser traducida
 al idioma del pais importador o comercializador.

El uso del emblema es optativo.

-
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Cédigo de barras :

El cédigo de barras surge de la eterna necesidad de',
clasificar, inventariar y codificar los productos. En
Meéxico, el cédigo de productos se administra por la ;
AMECOP (Asociacion Mexicana del Cédigo de :
Producto), afiliada al EAN internacional. :
El cédigo de barras es una serie de lineas paralelas y !
espacios de diferente grosor; el ancho de las lineas y
de los espacios determinan el dato que serd leido por
el escdner y Ginicamente sirve para identificar al
producto. Existen varios tipos de cédigos de barras en
México el mds utilizado para envase es el EAN
(European Articule Numbering ).

Ventajas del Codigo de Barras
- Informacion mds rdpida y precisa
- Informacién actualizada del producto
- Mayor control sobre ventas y almacén
- Entregas mds répidas
- Facilidad en control de inventarios
- Menos errores en la cadena de distribucién
- Menos costos administrativos y mayor control para
saber cudndo y cémo se requeriran mds productos
- Mayor eficiencia
- Marcaje mds rapido del precio en cajas

1071138

7 %010

Impresicn .-
El tamafio mds usual de cédigo EAN-13esde 26.3mm
dealto y 37.3 mm deancho; el EAN-8 requlere de21.6
mm x 26.7 mm de alto.
Puede reducirse un 20% o aumentarse un ]00%.
La combinacién idénea de colores es barras negras
sobre fondo blanco, se debe tener cuidado con el ma-
terial sobre el cual va a ser impreso ya que éste puede
variar la reflectancia de los colores y confundir al
escdner, por otro lado si es muy absorbente puede
llegar a ensanchar las barras al imprimirlo, el tipo de
tinta, los rodillos, la adhesion de la tinta, etc. también
son importantes.
Se debe evitar el uso de colores metalizados; en cuanto
alos envases transparentes es necesario imprimir una
ventana blanca debajo.
En lo que se refiere a etiquetas hay que saber y
contemplar el tiempo de vida del material y su reaccién
al ambiente, en el caso del papel.

Ubicacidnt
La posicion del cédigo varia segiin el producto, por lo
general debe ubicarse en la parte posterior del envase
lejos de los pegues, dobleces, entre las solapas y todos
aquellos lugares en donde el esciner no pueda acceder
asu lectura.
Tampoco debe encontrarse en un punto en donde roce
constantemente con otros productos. Si el envase tiene
una forma irregular debe ubicarse en la base.
Si la forma del envase impone cierta distancia entre la
superficie de lectura y la caja del escdner no deberd ser
mayor a 12mm.



Ecologia

Papel y cartdn
El papel y el cartén son 100% reciclables, aunque la
fibra celulésica se degrada en cada vuelta y sélo
aguanta un aproximado de seis o siete veces de
reciclaje.
El reciclaje de estos materiales contribuye a disminuir
la cantidad de desechos, asi como el gasto de energia.
Elimpacto sobre el medio ambiente del polietileno que
se utiliza para impermeabilizar el cartén de los envases
es minimo, tanto si el cartdn se incinera como si se de-
posita en rellenos sanitarios.
Se necesitan menos de dos camiones para transportar
un millén de envases de cartén vacios para su entrega
a diferencia de los envases metdlicos o de cristal que
necesitan en ocasiones hasta un aproximado de 52
camiones.
En los ltimos afios la tecnologia le ha dado acceso al
reciclaje a los envases de cartén para reutilizarlos quiza
no con la misma finalidad pero si para otros usos
igualmente necesarios.
Los envases de cartén generan un porcentaje menor
de residuos que los envases pldsticos.

Pldsticos
Existen varias formas de reciclar pldsticos y cada uno
de los diferentes plésticos estdn destinados a formar
diversos objetos en base a sus caracteristicas propias.
El proceso de regranulado de pldsticos se hace cuando
los desperdicios se encuentran lo més limpios posible,
esto se da para los pldsticos de la misma especie.

En el caso de plasticos mezclados estos son reciclados
por métodos especiales para obtener barras, placas y
diversos productos modelados.

Cddigos de reciclaje del Consejo Americano de Pldsticos

1. PETE: tereftalato de polietileno, cominmente
utilizado en frascos de pléstico para refrescos y agua,
envolturas transparentes para uso en hornos, frascos
de enjuague bucal y mantequilla de mani.

2/HDPE: polietileno de alta densidad, cominmente

,utilizado en contenedores de leche, jugo, detergente

: liquido, envases de margarina, bolsas de basura.

- 3. V: vinilo { PVC) comtinmente empleado en frascos

; de shampoo, empaques transparentes de alimentos,

{ tubos para medicamentos, aislamientos de cables y

- alambres.

. 4. LDPE: polietileno de baja densidad utilizado en

. bolsas para pan, frascos exprimibles de mostaza y miel,
bolsas para alimentos congelados.
5. PP: polipropileno usados para envases de margarina,
vasos de yoghurt frascos de salsa de tomate, frascos
de medicamentos y materiales plasticos acanalados
para exhibicién.
6. PS: poliestireno, utilizados en estuches para discos
compactos, frascos para aspirinas, vasos y platos
desechables de espuma, bandejas de espuma para
carne y cartones de espuma para huevo.

. 7.0TROS: indica que el articulo 0 empaque en cuestién
estd hecho de una resina diferente a los 6 materiales

: mds comunes listados arriba, o que estd hecho de una
mezcla o combinacion de mds de una resina de pldstico.

ke




La propledad lnteleclual

Enalgunos casos los derechos de propiedad mlelectual \
pertenecena la empresa que emplea a los disefiadores.
Los detalles concretos varian en cada medio pero hay
ciertas excepciones en el disefio de envases, por ejemplo
en el caso de los esléganes y frases publicitarias, en
algunos casos se cubre la forma del envase porartisitca ! e
y original. :

s st ey

De cualquier modo, el objetivo es proteger al disefiador :
contra la utilizacién no autorizada de su trabajo, : ]
protecciéna lainversién de tiempo hecha enla creacién : R— S

»

de un cierto trabajo, etc. ! Y
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Salida de impresién

Offset

La palabra litografia se deriva de dos palabras griegas:
lithos - piedra y graphein - escribir ; por ende la palabra
significa escritura con piedra o escritura sobre piedra.
La litorgafia fue inventada en 1796 por Alois Senefelder.

Enun principio la litografia se hizo con piedra calcdrea,
el dibujo a imprimir se calcaba sobre la piedra con una
tinta grasa, posteriormente la piedra se empapaba con
agua y ésta se adheria a las partes no cubiertas por el
dibujo. Después se entintaba la piedra y la tinta se
adheria solamente a las partes con agua.

Entre 1881y 1906 se cre6 la prensa litografica offset, en
la cual la tinta se traslada’de un planicha ajustada en
torno a un cilindro, a otro recubierto de goma que esel
que realménte da la estampacién al papel.

La prensa de offset

La prensa de lllografla offset traslada indirectamente
laimagen, tomdndola de un rodillo recubierto con una
mantilla de caucho al papel. La plancha imprime la
imagen en la mantilla de caucho.

Impresidn en litografia offsct

Realizacién de pruebas

Las pruebas se realizan en acetato o celofdn y se les

denomina pruebas transparentes, se pueden producir

de tres modos:
1. Imprimiendo en una cara del celofén--
2.Impresa la cara del celofén se espolvorea 6xido
de hierrd o negro de humo para dar un negro
intenso y mejorar la calidad. .
3. Imprimiendo tipogra ficamenteen una cara del
celofan y reproduciendo la misma por inedio de
una mantilla de catcho aplicada a otra cara.




Formacion
Una vez preparado el cuarto de cimaras con los;,

negativos o positivos e ilustraciones, asi como el texto,

se forma la disposicién del impreso para poder realizar !
las planchas de impresion. !
La finalidad del montaje es que tanto en su forma
negativa como positiva el trabajo este escuadrado
respecto a los bordes de la hoja a imprimir y que todos -
los elementos estén en posicién correcta con relaciona
la plancha.

Formacién de negativos

La formacion en offset se realiza sobre una mesa de
luz para poder observar bien los negativos y positivos.
Por medio de diferentes instrumentos como escuadras,
cuchillas, etc. el formador trabaja en el caso de los
negativos los cuales se necesitan para planchas de
albiimina, sobre un papel opaco como méscara contra
la accién de Ia luz, el negativo se sujeta y se cortan las
partes en donde se verd la imagen.

Formacién de positivos
Los positivos se utilizan para el procedimiento en offset
hueco y se forman en una hoja de acetato transparente.

Planchas

Para la realizacion de una plancha de offset se necesita
lo siguiente:

Graneado de la plancha ‘
Las planchas son generalmente de aluminio laminado
en frio o zinc, acero inoxidable u otras aleaciones.

Ya que las planchas son lisas cuando estin nuevas se
debe granear para darle una superficie ligeramente
rugosa que retenga el agua y la tinta, ademds proveen
un soporte a los rodillos y la mantilla de caucho y las
imdgenes de impresiones anteriores se borran dando
la posibilidad de utilizar la misma plancha.

El graneado se realiza con unas bolitas de acero, vidrio,
madera o porcelana que oprimen contra la plancha
abrasivos de 6xido de aluminio suspendidos en agua.

Limpieza y lavado de la plancha

Esto debe realizarse para eliminar cualquier material
extraiio como polvo o la oxidacién de la plancha.

Sensibilizacion de la plancha

La sensibilizacion se realiza para que la imagen se
adhiera a la mantilla y pueda entonces ser trasladada
al papel cuando la prensa gire.

Impresion de la plancha

La plancha es emulsionada y se coloca encima de ella
la formacién y ambas en una prensa al vacio. Se prende
entonces una limpara que lanza luz sobre el montaje
conlo que la imagen pasa a la plancha que hay debajo.

Revelado de la plancha

Después que la plancha ha sido expuesta e impresa
durante unos minutos se revela frotando la cara
graneada con tinta reveladora. Posteriormente se lava
la plancha con agua corriente y ésta desprende la tinta
reveladora de las partes que no han de imprimirse. Por
tiltimo se engoma la plancha para protegerla de la
oxidacin.

El principio de la litografia offset ofrece la ventaja de
que la cantidad de agua que recibe el papel es menor
queenlalitografia directa. Ademds, el caucho seadapta
a las irregularidades de la superficie, lo que permite
trabajar sobre superficies muy variadas, incluido el
metal, para imprimir latas y cajas; en este caso se usan
tintas especiales y el metal impreso se trata con calor,



después de la impresion, para hacer la superficie mds
resistente al deterioro.

La prensa offset ejecuta las funciones de toma de papel,
entintado, impresi6n y salida de papel, y ademds
dispone de un mecanismo humectador. La mayoria de
las prensas de offset se basan en el principio de la
prensa rotatoria.

Dado que la imagen se deposita sobre el papel, en lugar
de presionarse mediante una superficie en relieve,
apenas se aplasta y es posible conservar los mds finos
detalles incluso en papeles fibrosos y blandos.

Ventajas ¢ inconvenientes

La mayor parte de los inconvenientes tienen su origen
en el uso de agua como medio humectador. Esto hace
que sea dificil mantener el equilibrio de color.

Las tintas offset son pegajosas y pueden producir lo
que se conoce como tiro, alli donde las fibras estin
despegadas de la superficie del papel, dejando huecos
en la imagen.

Entre las ventajas de este proceso se incluyen la fiel
reproduccion del detalle y la capacidad para imprimir
semitonos. La plancha de impresién es mucho mds
barata. El tiempo de preparacién de la prensa es mucho
menor y la mantilla de caucho se adapta a la mayoria
de las superficies del papel y es mds rdpida.

El offset se utiliza en cuatro ramas que son:
- Papeleria Comercial

- Papeleria Social

- Editorial

- Empaquey envase

Offset seco

Es una version del proceso offset conocido también
como tipografia offset. Se realiza sin humectacién y la
plancha de zinc o aluminio tiene su superficie en
relieve. La plancha imprime sobre una mantilla de
caucho y la imagen pasa al papel.

SN
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Este proceso resulta muy caro y solo se emplea para
,trabajos especializados, como colorear libros donde
{ aparece el color al aplicar agua, o para trabajos de
 cartén que requieren colores muy sélidos y resistentes.
¢ También se usa para ciertos articulos de seguridad,
i como papeles bancarios y cheques.

. El offset seco es un sistema que no lleva agua y que
: permite imprimir laminados pldsticos.

. Electrénica

: En este tipo de reproducciones intervienen varias
: técnicas de impresion como son la Xerografia, la
. impresidn ldser y la impresién a chorro de tinta.

Xerografia:

Su funcionamiento se basa en el principio de la

electrostdtica: las particulas de energia con cargas
. positivas y negativas son atraidas por sus contrarias.
" La version moderna de este proceso se basa en una
variacion del principio del offset. El virador es
- depositado electrostdticamente en un tambor o una

cinta de selenio que luego se emplea también para

preparar las planchas de las maquinas offset pequefias.

Impresion Laser:

Enimpresion ldser, la imagen normalmente producida

por procedimientos fotogrdficos en xerografia y otros
. sistemas similares, se obtiene mediante un rayo laser.
| El ldser se puede controlar con una cinta o un disco
¢ para ordenador que contiene la informacién digital que
: se imprimird en forma de caracteres de imprentas.




Otra de sus prmcxpales uhlldades se encuentra en el
proceso de composicién tipografica ya que permlte
obtener las pruebas directamente mediante la
impresion ldser. La impresion ldser se emplea en
ocasiones para producir el arte final.

Serigrafia

e

El uso de pantallas para reproducir una imagen, viene :
de antes, pero fue a principios de siglo cuando se °

utilizaron por primera vez en combinacién con una

trama de seda que le dio nombre a este procedimiento.

Una plantilla, cortada a mano o fotograbado se sostiene
en una pantalla de fibra sintética o metal. La pantalla
va tensada a un bastidor de madera o metal y la tinta

se extiende sobre él con una rasqueta de goma quela

hace penetrar en las zonas sin dibujo.

Muchas prensas serigraficas son manuales y consisten
en una simple moldura unida a una superficie plana.
El equipo puede ser muy barato y puede ser de uso
doméstico.

La posibilidad deaplicar una capa de tinta muy espesa -

hace este proceso ser ideal para imprimir carteles.
También es posible imprimir sobre prdcticamente todo
tipo de materiales como madera, tejidos, vidrio,
plastico y metal. La serigrafia se emplea por lo tanto
para emblemas transferibles y circuitos electrénicos; y
en ocasiones para imprimir patrones de costura.

Ventajas e inconvenientes
La serigrafia suele tener una apariencia diferente por
la densidad dela capa de tinta. Si bien esto es una gran

ventaja para la mayoria de productos serigrafiados,
también es cierto que los tipos pequefios no siempre
se reproducen con nitidez y lo mismo ocurre con los
detalles de las fotografias, problema que existe al
utilizar otros procesos.

Dada la densidad dela capa de tinta, la serigrafia puede
incluso imprimir blanco sobre negro, ademds de colores
metdlicos y fluorescentes, con mejores resultados que
otros procesos. Otra de sus principales ventajas es la
amplia variedad de materiales sobre los que se realiza
la impresién. Es dificil conseguir calidad en la
reproduccién del detalle y sus caracteristicas de
funcionamiento hacen que este proceso no pueda
alcanzar las altas velocidades que otros alcanzan.

La serigrafia se utiliza en 5 ramas principalmente:
Papeleria Comercial

Papeleria Social

Empaque y Envase

botellas, frascos y recipientes
¢ Articulos promocionales

Huecograbado

Se trata de un proceso en hueco, al igual que el
Rotograbado, que consiste en tallar o acidular a mano
una plancha de cobre o acero mediante el uso de
técnicas fotogréficas, para obtener una imagen
hundida. La tinta se deposita en los huecos de esta
matriz (hembra), y otra matriz (macho) de pldstico o
cartén, presiona el papel sobre ella para depositar la
tinta y reproducir al mismo tiempo un efecto de bajo
relieve.

El huecograbado se utiliza en cuatro ramas
principalmente:

e Papeleria Comercial

¢ Papeleria Social

¢ Editorial

¢ Envase y empaque como técnica complementaria

Bolsas, papel, plasticos o algiin metalizado,. . ...



Rotograbado

Los principios bésicos del grabado consisten en tallar
las imdgenes en planchas e imprimirlas en prensas de
lecho plano. La introduccién de procedimientos
fotogrdficos en la preparacion de las planchas ha
permitido el desarrollo del proceso en hueco, laimagen
esta ligeramente hundida en la plancha; no es plana,
ni esta en relieve. La imagen consta de alvéolos
grabados en una plancha electrocobreada o en una teja.
La tinta es muy fluida y al ser de base alcohélica, seca
por evaporacion inmediatamente después de la
impresion.

La mayor parte de la impresién en Rotograbado se
ejecuta con maquinas de bobina que, como en otros
procesos, utilizan bobinas de papel y pliegan el papel
impreso. Las mdquinas suelen ser muy grandes,
imprimen hasta 128 pag. de tamaiio A4 y trabajana la
velocidad de 50.000 copias por hora.

El Rotograbado en pliegos se emplea para copias de
arte y libros de arte y fotografia de gran calidad, asi
como sellos de valor.

El Rotograbado de bobina predomina en tiradas muy
largas, como revistas de publicacién semanal, catdlogos
por envio y suplementos en color. También se emplea
para algunos tipos de envoltorios, impresién sobre
celofdn, liminas decorativas y papel pintado.

Ventajas e inconvenientes

El principal inconveniente es el elevado costo de las
planchas y las tejas. Las modernas técnicas electrénicas
estdnabaratando estos costos al automatizar el proceso,
pero el precio de las tejas sigue siendo superior al de
fas planchas del offset.

Por esta razén, el Rotograbado sélo se emplea para
tirajes largos. Las pruebas en color también resultan
caras.

Una de las ventajas de este proceso es su relativa
sencillez comparados con el offset tipografico, una vez

pfveparada la superficie de impresién. No existen
problemas de equilibrio entre agua y tinta.

{ El proceso posibilita la realizacién de trabajos de trama

fina en papeles para los que el offset requeriria una

: trama mds gruesa; ademds de usar papel ligero de
; calidad inferior.

- El Rotograbado se presenta en tres ramas como son:
. * Envase y empaque

¢ Editorial
e Estampillas y Valores

Flexografia

Este proceso de deriva de la tipografia. Utiliza planchas
flexibles y tintas fluidas que secan por evaporacién.
Las formas estdn hechas de caucho o fotopolimeros y
la imagen estd en relieve, como en la tipografia
convencional.

" Lamayoria de las prensas flexogréficas son de bobina,

por el tipo de productos que suelen imprimir. Un

- rodillo de metal extiende la tinta sobre la forma; este

rodillo lleva grabadas unas celdillas que retienen la
tinta y la transfieren a la plancha flexible para la
impresion.

La flexografia se emplea fundamentalmente para
envoltorios ( impresion en celofdn, pldsticoy planchas
metdlicas); en realidad sirve para cualquier material
que pueda pasar por la prensa. También se utiliza para
producir revistas baratas y periodicos regionales y

. nacionales. Su ventaja a la hora de imprimir periédicos




oty

reside en que puede utilizar las planchas de me‘t'a_l
tipogréficas. Esto supone que los peri6dicos puedeﬁ\
utilizar la fotocomposicién, un sistema rdpido y %
econémico.

La velocidad y economia del proceso han contribuido
en gran medida al aumento masivo de la producc1on
de las ediciones en ristica.

Ventajas e inconvenientes
La flexografia es un proceso relativamente econémico;
las planchas son baratas y ficiles de preparar. La fase
de secado también es rdpida y el principio. rotatorio

permite utilizar prensas de gran velocidad. Enire los :

LA vm o o e w4 4 At A AR 4

inconvenientes se incluye la dificultad para reproducir :

detalles y Ia tendencia a variar el color.

La flexografia era hasta hace poco tiempo un Sistema -

menor, pero con la mayor calidad de las tintas y el
desarrollo de las prensas y las técnicas, ha demostrado
que puede ocupar un lugar proplo en el | campo dela
impresion.; T

La ﬂexognﬁa se utlhza en tres ramas pnnapalmente
o Envaseyempaque

¢ Papeles de envoltura

¢ Disefo de impacto

Tennoestampado : TN
También llamado estampado met4lico o shmpmg Bn
este procedlmlento no se emplea tinta, sino. que se',
efectiia laimpresion en caliente sobre una delgada hoja
metdlica. Hay una gama de'colores en estas hojas, péro
la plata y el ofo dan los mejores efectos.

El termoestampado no debe ser confundido con Ia

termografia, ya que ambos son técnicas utilizadas como
acabados, mds que como técnicas de impresién.

El termoestampado en lo general es una técnica de
uso complementario y se utiliza en tres ramas
principalmente:

- o~ Articulos Promocionales

o Editorial -
¢ Envase como técnica complementaria.

Termografia

La termografia conSIdenda como impresion en falso
relieve consiste en lograr una superficie tridimensional
entintada, mediante tiraje con una tinta especial de
secado lento, espolvoreando un polvo resinoso y
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uniendo tinta y polvo mediante el calor. La linta
fundida se hincha, creando una imagen en brillante
relieve, pero a diferencia de la estampacién, no mella
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Archivos & "‘\
En este caso, para la impresion en offset se mando un’
archivo digital en una unidad Zip de 100 MB queesel
miis comun. El trabajo se debe mandar a tamafio real y
a color. S6lo en ocasiones en las que el tamafio es muy
grande, se manda a escala y se mandan las medidas
reales. Entre las caracteristicas mds importantes se debe
recordar cambiar la tipografia a curvas o cargar en el
Zip la fuente que se utiliz6, en la mayoria de los casos
resulta mejor realizar el cambio a curvas, sin embargo
una vez quese ha hechoya nose puede reahzar ningdn
otro cambio o correccion; _
Es preferible que la imagen no tenga calidades delinea,
aunque como ya s muy comdin el uso de pinceles y
otros efectos se pueden expander para que no haya
problema.
El trabajo debe mandarse i 1mpnm1r con registros de
corte, si la imagen lleva alguna fotografia ésta se debe
cargar en e] Zip en alta resolucién (300 o 600 dpi).
Primero se debe mandar a imprimir y posteriormente
se manda un esquema con las lineas de corte y doblez
para que se haga la matriz para corte.
Se puede mandara hacer también la maquila del pegue
construyendo previamente el prototipo del producto
para mandar una muestra.
Por iltimo resulta en ocasiones de mucha ayuda
mandar una impresion de muestra para indicar 13’5
resuitados de unpresmn que se esperan.

~
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“esumen apitular::

La comunicacién es el proceso por el cual el ser humano
pretende incidir de manera directa sobre otras personas
buscando siempre una respuesta, en medio de lo cual
realiza un intercambio de significados comunes.

Dentro de los elementos que conforman el complejo
esquema de la comunicacion (emisor, mensaje, canal,
receptor), el mensaje y el receptor reciben gran
importancia especialmenteeneldrea dela comercializacién.

La Comunicacién Visual es todo aquello que
percibimos, que puede Ilegar a obtener una presencia
permanente en el tiempo, pero sobretodo es aquello
que es capaz de provocar algiin tipo de emocién sobre
el receptor.

Los elementos que hacen posible la Comunicacion
Visual segiin Bruno Munari son:

Textura

Forma

Estructura

Médulo

Movimiento

Cada uno de estos elementos se encuentran en los
objetos con los que nos relacionamos a diario, en
aquellos que nos influencian sobre nuestros hébitos
mds comunes, por ejemplo los envases.

Los medios de comunicacién en constante progreso
han propiciado el nacimiento de los objetos
tridimensionales como un medio mds de comunicacién
visual y de cardcter informativo como es el caso del
ejemplo anterior.

Durante los segundos en los cuales el envase mantiene
contacto con el receptor se transmiten una gran
cantidad de datos, diversos conceptos se hacen
tangibles por medio de los soportes visuales
apropiados e imdgenes, al mismo tiempo que informa
sobre el contenido, costo, instrucciones de uso , etc.

La elaboracion y distribucién de mensajes que
confieren valor psicolégico al envase dentro de la
industria de la comunicacién o convierten en un medio

de comunicacién, de comunicacién visual.

. Por todo ello la realizacién del disefio de envases

precisa de una metodologia apropiada en donde el

i proyecto se apoye en la investigacion y ésta a su vez
: desarrolle la capacidad creativa del disefiador y

* propicie la colaboracién de cada una de las dreas de

trabajo involucradas, en la realizacién de un buen
envase, o lo que es lo mismo, la realizacién de:

- Envases Inteligentes.

Estos se refieren a todo aquel material que contiene,

- protege, transporta, personaliza y vende un producto

manteniendo un costo considerable para ambas partes,
empresa y consumidor y en el cual la investigacién y
la creatividad van de la mano. Se denominan

. inteligentes en un sentido metaférico por una
* propuesta de trabajo conjunto de cada disciplina y
. personal involucrado con el tinico objetivo de proyectar
. y realizar el mejor envase posible.

. LaMetodologia para el disefio de Envases Inteligentes
- es la siguiente:

- Definicién del problema

- Informe general para el disefiador

- Investigacién y recopilacién de datos
- Conceptualizacién

- Bocetaje y Realizacién de variantes

.~ Realizacién de correcciones
- Presentacion final

. - Realizacién de correcciones finales
- Evaluacion después de uso

k]l



Como parte final y de suma |mportanc1a para el bu“én
disefio de envases se encuentran los sistemas dé
impresion, en cuyo caso una buena eleccion y excelente
realizacion dan a nuestro envase un plus al impacto
visual, proceso en el cual el disefiador esta obligado a
tener un seguimiento y adoptar la responsabilidad del

mismo, asi como de la informacién legal delenvaseen

cuestiones de ubicacion, legibilidad, veracidad, ademds
de atender a la parte estética de tal informacién, de
manera que no interfiera con la imagen o el mensa]e
que se esta proyectando.

Todo ello como parte del compromiso hacna la
seguridad del consumidor y nuestro deber igualmente
para con la empresa. Asi que es importante que el
disefiador se familiarice con las normas de color,
ubicacion, puntaje, y simbolos especificos que. se
establecen en México.




Como se ha visto, en la actualidad es ya casi imposible
imaginar un producto sin envase. Considerdndolo
sencillamente como contenedor en toda la extensién
de la palabra, el envase ha demostrado ser itil,
cémodo, versatil y vanguardista. La gente maneja en
todo momento una gran cantidad y variedad de ellos

alolargodel dia y por lo regular obtienen los beneficios

propios de cada uno, sin embargo, pocas veces se
percatan de ello y de todo lo que esta detrds o de lo
que implica el tener un envase en la mano.

Y es que como se ha explicado a lo largo de esta
investigacién con los envases no solo se tiene la
facilidad de manejar, transportar o mantener en orden
los productos u objetos que se consumen; sino que se
recibe ademds un beneficio estéticamente visual que
atrapa, que excita; un medio por el cual las empresas
se proyectan, se promueven, se expresan; un medio
por el que [os productos se venden, entran en contacto
con los consumidores, con la sociedad; son una
herramienta de acceso, un' vehiculo de venta que
ademas tiene la facultad de insertarse en nuestra
cultura; son el resultado de un largo proceso que
necesita de las habilidades de un gran nimero de
personas y disciplinas como por ejemplo la
Mercadotecnia que junto con el Disefio comparte el
principio quedicta la importancia de conocer y atender
al receptor, fin y objetivo de todo trabajo de disefio y a
quien estin dirigidos los diversos productos o
Servicios. . '

Como se ha citado, el envase determina la
representacién mental de las caracteristicas y
cualidades del producto por parte del consumidor, estd
confirmado que la sociedad actual esta perfectamente
identificada con este principio y que para lograr un

impacto visual favorable con respecto a la decision __

sobre la compra es recomendable que se mantenga la
armonia dentro del conjunto marca-producto-imagen-
estructura. Asi, que dentro del proceso que implica Ia
proyeccidn y realizacion de un envase es necesario la

uhhzacnon de una metodologia que abarque lo mejor
p051ble cada aspecto relacionado con todo lo anterior.
i / Pero (por qué?, se ha explicado la importancia y la
presencia que a nivel comercial se ha formado el envase
desde sus inicios, como parte del movimiento de la
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1| economia de un pais y el rol que juega directamente

! con la sociedad. Se ha analizado todo aquello que
¢ implica la realizacién de un envase tanto a nivel
¢ psicoldgico como industrial, y la parte que e toca
; dentro de la comunicacién como un sustrato sobre el
cual el disefiador elabora un mensaje utilizando los
soportes visuales adecuados, dirigidos hacia un receptor
especifico y Ia Tanera en que se va desencadenando Ia
comunicacion visual a través de él.-
Eneste aspecto el disefador debe estar consciente sobre
la capacidad que posee de recrear una cultura de la
imagen con una imagen limpia y-de calidad,
; fundamentada, con bases; pero sobre todo debe saber
: que como individuo y parte de un grupo social
detenmmdo plasma en su propuesta de disefio fa carga
: ! cultural e ideolégica que forma parte de su.persona y
' que lo hace diferente y tnico de otros disefiadores,
independientemente del cardcter del proyecto sobre el
cual trabaje, como enel caso del disefio de envases que
inevitablemente estan ligados al consumismo y que no
po “ello desmerecen importancia ni demeritan su
ofesién. Ya que de este proceso dependen una gran
/cantidad de personas que se muevendentrodeungran
i circulo como fabricantes, transportistas, vendedores,
industriales y sobre todo un enorme nimero de
consumidores que no sélo valorarén, y en el mejor de
los casos apreciardn el trabajo de disefio o la estructura
atractiva y elaborada de un envase, sino que ademds
basados en la mayoria de los casos én esta apreciacién,
se confiardn de los productos existentes en el mercado,
| porlo ctal, ademds de las habilidades en su campo de
trabajo, el disefiador debe saber que se necesita de su
calidad ética y profesiorialismo no sélo en el momento

Lde elaborarunensaje persuasivo, sinotambiénen la—

elaboraciénanivel estructural de un envase confiable.
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Por lodo lo anterior, la reahzacnon de Envases

Inteligentes que surge como una metéfora dela palabre;m

lnlehgencm tomando la acepcnon que la define como: *;

“conocimiento, comprensxon, acuerdo, unién, armonia,

entente. Por ejemplo estar en inteligencia dos o mds :

personas” es una propuesta de trabajo interdisciplinario
que busca sembrar en los disefiadores una mirada
abierta hacia la investigacion (que por lo tanto implique
el conocimiento de su realidad histérica, cultural y
social), posibilidad del trabajo en equipo (con personas
de otras dreas), asi como la utilizacién de una
metodologia cualquiera que ellos elijan, apropiada para
cualquier proyecto que se les presente y que los
encamine hacia una conciencia sobre la magnitud que
tiene cada trabajo de disefio, su trabajo de disefio.

A primera vista es complicado abarcar tanto en tan
poco tiempo, sabiendo que generalmente para la
mayoria de los proyectos de disefio se cuenta con un
tiempo minimo. En el caso del desarrollo de envases,
los Envases Inteligentes son un camino para el trabajo
en equipo por medio del conocimiento de todas las
partes que determinan la realizacion de un envase y la
comprension de las mismas, asi como unacuerdo entre
el personal y la unién de los mismos para el desarrollo
del proyecto por medio del trabajo en armonia, la cual
implica atencion, participacion y cooperacién por parte
de todos los involucrados. i

Durante el desarrollo del proyecto La Joya de la Salud
a pesar de que no en todos los puntos se tuvo la
oportunidad de coincidir y experimentar debido a que
es una empresa pequefia e inexperta en el drea del
disefio y la comercializacion, la metodologia empleada
les dio la oportunidad de ampliar su campo no sélo a
nivel empresarial, puesto que se obtuvo el nivel y la
imagen esperadas, sino ideoldgico en el sentido que
implica atender a los problemas de lo general a lo

—particular para llegar a una mejor solucion y que cada--

aspecto necesita un orden y un tratamiento particular

¥y que con la colaboracion de expertos en cada drea se
obtiene un mejor resultado para todos y en menor
tiempo.

En lo que se refiere al proyecto la utilizacién de esta
metodologia determino que hubieran contrastes en el
camino, diferencia de opiniones causadas en gran parte
por la falta de prictica al tener que trabajar con
personas de diferente ideologia y el pequefio
presupuesto con el que se contaba. Sin embargo, fue
una experiencia muy enriquecedora.

Hay que aclarar que la metodologia que implica la
realizacién de Envases Inteligentes no se limita a
empresas grandes o con mayor infraestructura ya que
su configuracién seamolda a cada situacién sin omitir
los pasos clave.

Como se mencioné anteriormente la realizacién de
Envases Inteligentes que se dio a conocer por medio
del proyecto de La Joya de la Salud permitiendo el
ensayo de la propuesta, no es sélo la produccién en
serie de envases “buenos, bonitos y baratos”, es
fomentar como se ha repetido, una mentalidad mds
abierta hacia el conocimiento del trabajo en otras dreas,
la comprensién de estos conocimientos para pasara la
préctica, el acuerdo, union y participacién, en la
medida de sus posibilidades de cada involucrado que
los dirija hacia un trabajo armonioso, que garantiza la
obtencion de un buen resultado puesto que existe un
acuerdo de opiniones finales y la satisfaccién de llevar
en el resultado, el grano de arena de cada uno e
indiscutiblemente un ahorro de tiempo que beneficia
a todos.
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BGLOSARIO

TESIS CON

FALLA DE ORIGEﬂ

Acabado. Cualidad de la superficie, ya sea color,
brillo o textura. La especificaciones del
acabado del papel y el cartn tiene unacabado
especial: es una medida del lisura que va de
1a4;el4esel mds liso y es menos denso.

Actitud. Evaluaciones faborables o negativas de
cardcter cognoscitivo, sentimientos y tendencias
actuales persistentes respecto a un objeto, idea
o persona.

Adhesivo. Término general que cubre los cementos,
colas, pastas y adhesivos termoplisticos.

Bag-in-box. Nuevo concepto de envase el cual
consiste en envasar el producto dentro de una
bolsa de material pléstico e introducirla dentro
de una caja de carlén.

Barniz. Resina que se aplica al barro, porcelana y
otros maleriales, Ia cual se vitrifica por la coccidn.
Material que se emplea para dar un efecto de
recubrimiento brillantea los impresos. Sustancia que
se emplea en la fabricacién de tintas para

‘imprenta.

Biodegradable.Sustancia que se descompone
como resultado dela accién de bacterias y otros
organismos.

Blister Pack (o Envase Termoformado). Envase
compuesto cominmente de pldstico y cartén.
Consta de una charola transparente
termoformada que adquiere la forma del
productoa envasary una tapa posterior hecha
de papel, cartdn o foil de aluminio que sirve

como sustento y protecqon . sl

Los tipos de envases termoformados son:
a) Piezas profundas

b) Piezas planas
Dentro de la clasificacién de piezas planas se
encuentran los embalajes tipo ampolla y
cdpsula como el Blister.

Bobina. Tramo continuo de papel en torno a un
nicleo, mdependlenlememe desu didmetro,
anchura o peso. Pueden transferirse a bobmas

;’I més pequefias o cortarse en rollos. Dispositivo
£ enel que es enrollado el material.
{ Bolsa. Envase preformado de material flexible,
;  actualmente casi siempre de papel o pldstico.
Secierra casi siempre por tres lados y el cuarto
hasta después de llenarlo. Pueden tener varias
capas, con diversos materiales coextruidos o
laminados.
: Bolsa con fuelle. Bolsa que puede quedarse en
piedebidoa la construccién de un fondo plano.
Bubble pack. Conocido también como ampolla,
‘se fabrica hinchando con aire una pleza de
i pelicula caliente dentro deun molde, sin tomar
i encuenta la forma del producto..
¢ Caja. Término genérico para envases de expedicin.
Caja de cartdn. Forma de envase hecho con tipos
plegables de cartén de papel.
Cajaplegadiza. E1término por lo general se refiere
a cartulinas blancas recubiertas, puede variar.
Se fabrican con mAquinas de proceso multicapa
y las capas exteriores pueden estar elaboradas
con una materia distinta a la capa central
(Cartulina Sulfatada SBS). :
Calibre. Distancia entre una superficie de papel
y otra (espesor).
Capa Phegue o estrato, comoen las lammacrona
Canon. Materia cornea que se extrae dela concha
dela tortuga Carey. Esdura, compacta, trasliicida,
conmanchas amarillas, rojas y negras. Su grosor
: . ‘normalmente es de 0.015mm. Los utilizados
;  para embalaje se hacen con desperdicios de
papeles, fibras, etc. Se pueden laminar o
¢ coextruir con otros materiales. -
Cartdn corrugada Contiene dos elementos
estructurales: el liner y el material de flauta,
: _enel cual se forma el corrugado.
{ Canal dedistribucién. Conjuntode firmaseindividuos

que adquieren derechos o intervienenen la
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L transmision de derechos sobre el-producto o=su.

semaoalpasaréste del fabricanteal consumidor.
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Celofan. Envollono tmnsparenle hechocon celulosa
regenerada. Es tipicamente impermeablea las.
grasas y se le puede convertir en impermeable :
ala humedad y setlable al calor mediante

recubrimientos adecuados.

Celulosa. Hidrato de carbono que forma parte de

las paredes celulares de las plantas.

Ciclo de vida del producto. Evoluciéndelas ventas

y utilidades de un producto.

Comercializacién. Lanzamiento de un nuevo
producto.

Composicion. Disposicién de los elementos de
disefio dentro del soporte o sustrato.

Concepto. Categoria mental con que se clasifican
los objetos personas o experiencias. Idea que
subyace a las especificaciones

Connotacién. Todo aquello que a través de los
signos es capaz de evocar, excitar, sugerir o
implicar algo de modo neto o impreciso.

Consumidor. Individuo o grupo de personasa los

quesedestinan los bienes y servicios producidos

en el proceso econdmico.

Consumismo. Introducciénal consumo no necesario
de bienes

Creatividad. Capacidad de producirideas u objetos
nuevos u originales.

Demanda. Deseo humano que esta respaldado
por el poder adquisitivo.

Dispositivo. Mecanismo, combinacién de piezas
dispuesto en cierta forma para lograr algo.

Emisor. En la teoria de la comunicacidn, el que

transmite el mensaje a otro.

Embobinado. Término empleado para definiruna .

pieza continua de papel que pasa por todos los

procesos de la mdquina papelera antes de pasar
ala bobina jumbo o una de papel para impresién -

en una maquina de alimentacién por bobina,
no por hojas sueltas.

«.~« Emulsionar. Hacer sensibles a la luz las planchas

de litografia offset, para lo cual se emplea un

torniquete que hace girar la plancha mientras
se vierte ensu centro la solucién emulsionante.

Envase. Es aquel material que contiene, protege,
conserva, transporta e identifica a un producto
sin formar parte integral del mismo.

Envase colapsible. Contenedor laminado de metal
o pldstico capaz de deformarseal ejercer presion
sobre la superficie.

Envase compuesto. Contenedor fabricado a partir
de diversas capas de materiales laminados que
unidos adquieren las propiedades necesarias
para la mejor conservacion de su contenido.
Envase flexible. Envase compuesto fabricado a
partir de peliculas formadas por laminaciones
0 por coextrusiones.

Envasado. Llenado de un producto ya sea sélido,
liquido, gaseoso o pastoso en un contenedor.

Envoltura. Material sin soporte, por lo general

orgdnico y no fibroso.

Especificaciones. Normas preparadasal principio
del proyecto, redactadas usualmente por el
cliente o jefe de proyecto comouna guia técnica
para el diseiador, y que comiinmente incluye
los cdlculos financieros de costos.

Estrategia de mercadotecnia. Enfoque de
mercadotecnia con el cual una compaiia o
negocio esperan conseguir sus objetivos de
mercadotecnia; consta de estrategias especificas
relacionadas con los mercados meta, con la
mezcla de mercadotecnia y con el nivel de
gastos de mercadotecnia.

Etiqueta. Corte de papel, madera, metal, tela,
pléstico eincluso pinturaadheridaa unenvase.
Su fin es identificar al producto, concentrar su
informacién y promoverlo mediante undisefio
atractivo.

Extrusion. Proceso de transformacién del pldstico
queserealiza enuna maquina llamada extructora
que auxiliada por husillos, va transportando
y fundiendo el pldstico por medio de calor
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hasta llevarloa los dados o boquillas de donde
se obtiene el material con la forma deseada.

Factores culturales. Son las caracteristicas que
ejercen la influencia mds amplia y profunda
sobreel comportamiento del consumidor y son:
cultura y clase social.

Factores personales. Son las caracteristicas externas
como edad y ciclo de vida, ocupacién, estilo de
vida y concepto de si mismo que influyen en
el consumidor.

Factores psicoldgicos. Se refierena la motivacion,
percepcidn, aprendizaje, creencias y actitudes
que influyen en el consumidor.

Factores sociales. Son aquellos que repercutenen
elconsumidor comola familia, el rol y la condicidn
social del individuo.

Foil. Hoja delgada de aluminio que se usa sola o
en combinaci6n con otros materiales; casi
impermeable a la humedad y al oxigeno, fécil
de decorar, tiene capacidad de plegado y se
puede moldear de cualquier forma.

Gramaje. Término empleado para expresar el peso
del papel o cartulina. La medida utilizada es
el peso de unsolo pliego de un metro cuadrado,
expresado en gramos por metro cuadrado (g/n).

Granular. Formar granos en una sustancia o
superficie. Proceso por medio del contacto con
granos (granulacién).

Hilo. Sentido en el que estan dispuestas las fibras
en una hoja de papel.

Hipétesis. Solucién provisional a un problema o
cuestionamiento y que se aprueba mediante
técnicas empiricas.

Icono. Es un signo que hace referencia su objeto
envirtud deuna o varias semejanzas conalgunas
delas propiedades intrinsecas de dicho objeto.

Imagen. Recuerdo mental de una experiencia
sensorial. Soporte de Ja comunicacién visual
que materializa un fragmento del entorno
dptico.

R M R At 0

Laminado. Producto transformado hecho combinado
papel o cartulina adecuados ya sea con otros
papeleso cartulinas o bien con otros materiales
como pldsticos o papel metalizado, por lo
general usando un adhesivo, para formar un
producto con caracteristicas especiales.

Lineadeproductos. Grupode productos estrechamente
relacionados por funcionamiento semejante,
por venderse a los mismos grupos de clientes,
por comercializarse a través de los mismos
tipos de canales o por caer dentro de determinada
gama de precios.

Lluvia de ideas. Estrategia para la solucion de
problemas en la que un individuo o un grupo
reline numerosas ideas y las evalia después
de tener todas reunidas.

Macromolécula. Molécula de gran tamafio formada
por el enlace y repeticion de gran nimero de
moléculas sencillas.

Marca. Es el nombre, palabra, simbolo o combinacién

de ellos cuya finalidad es identificar a un
producto o servicio en forma singular.
Marca Registrada. Marca o parte de una marca
que tiene proteccién legal; protege los derechos
de exclusividad del vendedor en el empleo de
nombre de la marca o de la marca.

Mensaje. Conjunto de simbolos que transmite el
€ImIsor.

Mercado. Grupo de personas que pueden ser
identificadas por alguna caracteristica, interés
o problema en comtin. Conjunto de compradores
potenciales o reales de un producto.

Mercadotecnia. Actividad humana cuya finalidad
essalisfacer las necesidades y deseos del hombre
por medio de los procesos de intercambio.

Monémero. Largas cadenas o polimeros integrados
por grupos repetidos de las mismas moléculas.

Motivo. Necesidad o deseo especificos, como
hambre, logro, etc. que dirigen la conducta
hacia una meta.



Necesidades. Es el concepto més importante en
el que se funda la mercadotecnia. Comprenden
los niveles fisioldgico, social e individual.

Pack. Serie de unidades de un producto colocados

dentro de un solo envase.

Papel. Es un conglomerado de fibras celulosas -

dispuestas irregularmente, pero fuertemente
adheridas entre si.

Percepcién. Proceso en virtud del cual unindividuo
selecciona, organiza e interpreta la informacién
recibida, formando con ella una imagen
significativa del mundo.

Persuadir. Habilidad sobre las personas para que
hagan o deseen ciertas cosas.

Polimero. Compuesto quimico de elevado peso
molecular formado por polimerizacion.
Transformacién de moléculas de poca masa
molecular mediante enlaces de estas, en otras
moléculas gigantes.

Psicoanilisis. Técnica terapéutica creada por
Sigmund Freud la cual se basa en descubrir
los motivosinconscientes, sentimientos o deseos
del sujeto.

Posicionamiento de producto. Planeacion de un
producto para que ocupe un lugar central,
claro y destacado en el mercado y en la mente
de los consumidores.

Producto. Esel resultado de un procesode manufactura -

que se presenta en condiciones de ser ofrecido
como mercancia y que, apoyado por la publicidad
se presenta como un satisfactor de necesidades

o deseos. Comprende objetos fisicos, servicios, -

personas, lugares, organizaciones e ideas.
Prueba de color. Impresion inicial que se realiza

para permitir al impresor, cliente o disefiador
comprobar el registro y el color del disefio

antes del tiraje definitivo.
Publicidad. Es también, cualquier tipodecomunicacién

oo 110 perSONAl que se logra con medios pagados -

y con la intervencién de un patrocinador.

Receptor. Aquel que recibe el mensaje transmitido
por otro.

Reciclado. Procesamiento de materiales de desecho,
para la reconversion de materiales usados en
nuevos productos.

Segmentacion conductista. Enella los consumidores
son divididos a partir de su conocimiento,
actitud, uso o respuesta ante un producto.

Segmentacién demografica. Consiste en dividir
el mercado a partir de la edad, ciclo de vida,
sexo e ingresos.

Segmentacion de mercado. Esel proceso de clasificar
a los consumidores por grupos en base a sus
caracteristicas, necesidades y comportamiento.
Y en donde la reaccién ante un conjunto de
estimulos de mercadotecnia es semejante.

Segmentacién psicografica. En ella los consumidores
se dividen por grupos en funcién de su clase
social, estilo de vida y rasgos de la personalidad.

Seleccion del mercadometa. Serefierea la concentracion
en un segmento del mercado en especifico.

Servicio. Actividades, beneficios o satisfacciones
quese ponena la venta o que una persona puede
ofrecer a otra; son esencialmente intangibles y
no culminanen la adquisicién de un propiedad.

Signo. Es el vehiculo de unién entrela cosa u objeto
ausente y el concepto de la mente. Siempre se
inserta en el archivo cultural de una sociedad.

Simbolo. Es un signo que lleva en su propio ser
elsignificado para cuya expresion y representacién
seemplea. El simbolo designa un tipo de objeto,
no lo reproduce ni fo sefiala.

Skin pack. Tiene el mismo principio que el
blister, pero la pelicula no es termoformada,
sino flexible adaltandose a la forma de la
mercancia.

Suaje. Una forma, generalmente de metal o madera
triplay con cuchillas llamadas plecas que
puedenser de corte o doblez, para la elaboracién
de plantillas en papel, cart6n o pldsticos.
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Termoformado. Proceso de moldeo basado enla
extensibilidad de peliculas de materias pldsticas.

Tetra pak. Empresa sueca lider en la produccién
de envases compuestos.

Valor. Cualidad, significacdin, apreciacion, evaluacion
dealgo o alguien.

101
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