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INTRODUCCIÓN 
TESIS 1.,,0;:~ 

FALLA DE OIUGEN 

Es indudable que d1~eñad<Jre5 rios ~nfteni:emos d1ar1amente a resolver un problema de 

comunicación visual, 1ntu1t1vamente e:'rripeza~b;;a diseñar sin darnos qu~ la sustentación 

teórica debe ser el f'rli)C::1Pf~~~'nú~5.troproy~('.;fc;;:/ · ' ·: ·. 

!~:~~,~~ilt;~t~í~;~;c~:: ~~t~gl~i~:f i~;:,:~c::,:~::;::~~·; 
El c~pitúlg;·l~~~7e r~ferenc1á a una v1s1ón.teórica, nos habla de comunicación por que es 

Ja que der;va 1:0/~c~ÍÓ~ ~ife transm1t1~ uri mensaje. Sin una mínima dosis de creat1v1dad en la 

construcción y em1s1ón del mensaje, este llega a perder fuerza por que no es reconocido 

únicamente por su carga informativa, hablamos entonces de diseño graf1co, act1v1dad 

interesada en la claridad y ef1cac1a de Jos mensajes. 



TESIS GOí·í 
FALLA DE OR:::GEN 

Los envases · cumplen cOn funciones de comunicación y deben ser perc1b1dos 

nítidamente a la máxima d1stá~c1~ posible, en el menor Í:i~mpó posible, pero además deben de 

d1ferenc1arse dé' los pr~d¿d:os de la competencia que'i:~'iic:irán características similares, para 

lograrlo nos apby~·;,,c.s'.~n I~. mercadotecnia proceso\;i;H:~f~c) ~~detectar, crear y satisfacer 

oeces':~::,~:~c::~'::~ª"'" eo el m=cal qJd~~¡~{~~~~~~'.~jch~~·aobs .~'"•·"·" beb,da de 
consumo re<a1onal, limitado a las zonas en las qü~,;~\?;~~~c~; ~r1g1n~r10 de O~xaca en donde 

se encuentra la zona denominada "La región del'M~zg~1·/~;d~nde se desarrblló la c1v11lz~c1ón 
m1xteca rica en producción artística en el campo ~r(Ía~;a.\té~;~e~oref;;: con,o k?,muestran en la 

belleza que lograron en su cerámica, en lap1ritura ·d,~/W¿··~ód,Íce;,;, en .1~·orfe~reríay en tallas 

hechas en hueso, ;,,adera, Jade y otros mater1ale~.:'.Es''asf com;; IO;:n,;¡xfec;O~;éon su culto o . ' ' : .. -~.' -: ,;: '.:~;-_.;.:.~.~- '.;:' < ,_::,:\·::. ~/,::-.. ~·;···-.·:~>· -~.::1/"/-·:~~:'.·,~-~-·- :'--: . .- :, ___ . .'-,.·,. 
adoración a los dioses generan el nombre de la marca:~'Dzahu1~'.'d1bs'dé'la llu'v1ái'.i';:':'.;;:· ... 

. _ ·.. •.. :~1; ~'.'-.~t~··(l~·:y.,l.:::$;)-;if ·;¡;f~·'-t~~,:~~,Úf ;··L " •... ·.. · 
El plantea.miento de un analis1s mercadotécnico: sobre. el.; producto.:y/los~.elementos 

·--.·· ;. --e-:~ .. !: · ... : \. : . ' ·;: .;,;:,_- ·_ < .\ .~;~;._.{~_:.J.,,;:·:'.·f:-.''~;;.:-).'_;'.-';;':· ;;::·[/,;~:-~.;:~ ;~~~:/~'"\r:.1'·\"-· :\-:,, ,, -:·· '. 
gráficos que. s~ aphcan a los envases, como el color/'.'sus-;diriens1'?n~s· YiP7'1colo<gía se 

desarr~llan en:~, ~ap1tulo 3, así como la reahza~1ó'.h'd~¡J;{é;t~cJi~':ae';cr1pt;~o·q~e·anahzo y 

m1d1ó ~On la'~ayo~precls1ón posible el producto, cb~él'prb~Ó~itbd¿·~a.r'J~ ~áíiorama preciso 

del publ;'co objét;¡,¿, al que se hace referencia. . ·~.··· /º .. ' :/ u:.,, 
'".; -,1. 

Para concluir en el capitulo 4 se realiza el próyectC> del diseño de etiqueta para el mezcal 

"Dzahu1", basado en el método de Brúno Munar1, que nos permite 1dent1f1car aspectos físicos, 

funciones ps1cológ1cas, y d1sponib1l1dades técnicas, solución no solo logra calidad estética, 

sino que es capaz de combinar signos para enriquecer el s1gnif1cado, generando códigos. 
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i"~\' 
. ,_ .. \,, ;"!;:)Comunicación 

r---.. TESIS CON l 
~LLA DE ORIGEN 1 

: ,- . ' . 
La Comunicación es la acción . de ·· transm1t1r o interactuar 

SOClalmente por medio de mensajes las ex~é~l~ncias y estímulos del 
entorno. . 

Comprende de un mensaje.un ém1sor,·un receptor, un referente 
y un código. La ausencia de cada uno de éstos elementos determina la 
ruptura de la comunicación. 

~'(;1?".Jí Tipos de Comunicación 

Comunicación lntrapersonal.- Transacción de comunicación en 
la que un 1nd1v1duo habla consigo mismo: 

Comunicación Interpersonal.- Tiene lugar entre dos o más 
personas en forma directa con retroalimentación. 1nmed1ata. 

- '~· •"j}¡- ' ~. . ., e.-, ... • 

Comunicación ·1ntermed1a;- · c6rr{~º;:,;'ü,,~c)r?;~;:.; .:1(/ Í~d1ca se.· 
encuentra entre la corriui11cac1ón ;: 1rii:é~~~~56¡'¡~(,,:y.,:1~ comunicación · 
masiva. Se caracteriza por'.que eLrneñ's:élje~:ie~'da bajo·cond1c1ones 
restringidas. . · ' '' :.:\:\~\--:·· •::· 1' ,-; · •·. · ·. ·.· · ,. •. ,, .. ~ ~ '-:·'::~:.?~Jr~:~~~,~;_~ .. -~ .. :' . ._ .. ~:-":>:-

comurncac1ón. de Masa:5:'-:.\:!=1:.Meii_5~J~·:5e': tra~m1te . en forma 
pública, a una gran' cantidad/de~ 1ri'~lv1dúo~\/'qÜ~:;/éCiberí estímulos 
comunes. _,, , .. · .... ,_ ''·''.~\.'·_--. ... ·. ··.;'-_' '.•J ·.·'-·< ~··:! 

Telecomunicación.- Proceso de ~¿;;;.;J~iJ~¿¡¿,~ p~r medio de un 
canal artif1c1al diseñado para este propósd:'9. : ,' ' ' 

~Jm¡i;.;;__~ Proceso de Comunicación 

CÓDIGO 

QUIÉN QUÉ EMISOR RECEPTOR 

REFERENTE 

Esquema de Aristóteles Esquema de Roman Jakobson 



.... 

Analizaremos los esquemas anteriores relac1onándolos.erÍúe.sÍ: y.a· que el,.·'··•:. 
EMISOR es QUIÉN dice, desempeña el papel de 1n1c1ar y guia~ él á~tÓ de .. ,;, , 
comunicación, su función es el control del estímulo. ··' 

' ._ ~:··. - . ··:>.· _.;. ·.~ 

El MENSAJE es el soporte de la transm1s1ón, la estructura~16n y s~lecc1ó~ ._,'}:¡ 
de símbolos y signos que pretende comunicar información;• Puede :ser considerado• .. /. , 
desde el punto de vista semántico (el sentido mismo de las palabras, el rigor de;:l~:cfc,,: 
código sobre los signo), y estético (se basa en' la. asoc1ac1ón; • manera>ae .. ·~<:./i':' 
representar la libertad de expresar un estilo prop1p) ;; ' '·. .' .:.r. · ''::;: .· 

. . . ;, .. ~,· 

El RECEPTOR es a QUIÉN . permite que la ~6'ni0ñ1cac1ón se complete, te~~k{ / 
cierto efeéto. Su aspecto cé('ltral. <;:~ la,resp~·~st~, < · · · · •. , ; ·' ' ~ ''.~·: ;:< :·'; 

:~~;.·, '·• 

Los CÓDIGOS sonreglas·d~elaporá6;6~d~·16~~le;;,•entos'.'Cle11ehªü~j~;~ó~·.· 
conjunto5 deobl1~·ac1on~5 destinadas a pos1b1.i'1tar: lá'C:C;;n:iunicai1ón·eri·i:~e·i~'d111ldüos·'; •.· •. 
y entre grupos, dentro de una determinadáJoí;m~C:}6~}~f;1áj:1 .['.;·)<,M.: -~~\ ;·;: ' ' · · ' 

' ,:-: . ' ,,.~ ~~ .:-' "-.. , .: /:,_ . '· ,. 
' ·· .. ": . . ·~'.";~~~~---,, .. 

El REFERENTE comprende y valora de forn1~ 1h'rn'c;;~;~t:¿;'í'c; p;e~entado por el 
mensaje. La comprensión es siempre social y se basa en un éonoc1m1ento previo. 
Cuando existen contrad1cc1ones entre el mensaje y el referente hay menos 
pos1b11idad de comun1cac1ón. 

íi:!1C~~ Funciones de La Comunicación TESIS CON 
FALLA DE mr'~.GN 

CONTEXTO 

Función Referencial 

Define las relaciones entre el mensaje y el 
Objeto al que hace referencia. Su función 
esencial consiste en evitar toda confusión 
entre el mensaje y la realidad, es 
cognosc1t1va y objetiva. 2 

EMISOR 

Función Emotiva o 
Función de lntenc1onal1dad 

Define las relaciones entre el mensaje y el 
emisor. Es afectiva y subjetiva. 

1 Pneto Ca5tillo Daniel, 01::.eño y Com11mcac1ón Ed. Coyoacán Mb•CO, 1 99·1 p./ 9 

2 Gu1raud Pierre, la Scmiglo13ia E'd. 519!0 XXI Mé'll1co. 1994 p. 1 2 

MENSAJE 

Función 
Meta lingüística 

Define el sentido de 
los signos que corren 
el riesgo de no ser 
comprendidos por el 
receptor. 



·- --···----·--- -----, 
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I?Af.J_,A DE OIUGENJ 
RECEPTOR 

Función Connotativa 

Define las relaciones entre el men5aje y el 
receptor. De esta función se derivan los 
códigos de señales y de operación. pues 
toda comunicación tiene por Objeto obtener 
una reacción. 

··~ tv1edios 'de Comunicación 

CÓDIGO 

Función Poética o Estética 

Relación que tiene el mensaje consigo 
mismo. El referente es el mensaje que deja 
de ser el instrumento de la comunicación 
para convertirse en 5u objeto. 

.. -· . ·-· 

Los medios de comunicación son n;ied.105 d~. expresión o 
canales de d1fus1ón que se d1r1gen a un públicp ÓbJet1vo, :definidos por 
ciertas características económicas, sociales y.cultúráles·. Podemos 

seleccionarlos en dos grupos: . . . ' • "''/;•/ ;:,i~; ,·- '.:·;:~:: J . ·•·· ·. 
Medios impresos,- Cartele:.~•¡='u~.líi:;1tG.'h<?~Y.-i::'re,ns::i, , ·• 
Medios electrónicos;..:. Cine;; Rad1ó,'.y ff eleii1s·1on: '• 

-·. ·:. '. ri.:.: r.~:z).:-<1.::s:'.~ :;::-.~~;~~. ~~~t;~~{:·: ?~:,_\~: ~.-~.:~f; ~)-ce~:'. .. ' 
Lo que d1ferenc1a a Lin med1¿)_,l1rilitagi:)(;l_ey.~·njed1p)nas1vo no es 

su contenido, sino la forma en la que :Ja ~1r1'i§!dO., f"ar,a ,ser calificado 
como medio masivo hay que ofrecer la pcísib11idad ·de· comunicarse 
desde una única fuente a un gran número de pe.rsonas .. · ... ."::·.:.:.~':.":;';::::::::::.:::-._ .. 

Los Carteles Pubhc1tanos es el más 
antiguo de los mass media. Los recursos de 
los carteles provienen en su gran mayoría de 
la publicidad, van d1r1g1dos a las masas y no a 
una comunidad o población específica. 

La Prensa. Existen dos categorías, la 
prensa d1ar1a y la prensa per1ód1ca, ya que 
existen diversas mot1vac1ones: informar, 
distraer, dar la sensación de pertenecer a 
una comunidad. 

El Cine. El contacto que establece es 
el más rico en color, sonido, y tamaño de la 
pantalla. Las características del público que 
asiste al cine son muy contradictorias en 
edad y frecuencia. 



La Radio es el que meJor realiza la función de 1nformac.a·s~ 
dispone de un enorme poder movil12ador. 

_.,_,_ 
··-,.-

;¡,:' 

¡.:. '\·"" 

.·.· > La.i-e1e\/Ís1ónYE1 hábitó de récépc1ón ,.> ' 
ira. eri• aurríénto 'i'.:~r(1a:é1é~ac'16n •del nivel de •. •·"'·'" 
vida (l~P,}C)(c)ng~·ci~~ ·~e:··.16_s· t1émposde.oc:!<:) ·;":~;~, 
y la mult1phc;aCi6ri•de'~rograrnas ,que atrapen :;_ }\!. 

a•'~ ª~.d1e:a§1~i~ ~~.~eie~1.~1ó~'es .e:'' instrumento .·j;,;~; 
maspoderoso· para"atraer a las masas. : · : :: ., 

· · · .. · ..... '/.r~:.~;:·:;;3~>--~:~:;:.: ·\}~-.. · · - ·... · .- ;-.~--\<-.i~:;:1~:t·-~ 

\"'• '-.>·-:_;.,_.:~-.:~~/~-;-~>''. .. :<·-·- " . . ,· :: :::/~:.:.::)~-:;~:;:~t~2~~ 
Los mass media son medios de comunicacíori•dé;ílla·~a;d1r1g1dos a uri conJt.into:é:f~iT' · 

1nd1v1duos que poseen un carácter social común y que, re:~.cc1é?n~rf dé I~. m1sm~ forr,na. an}~: .~fr'.:,, .. ~i/ 
mensaje. 51 los mass media son de gran aceptación,, és por que saben. responder .. a· las At.,3 
necesidades grupales que los 1nd1v1duos demandan. E'stariráp1do'él borÍ'lbardeógerÍerádop(jr:··tT: 
los mass media que 1mp1den al observador estudiar e interpretar a fondo los mensaJés qúé · .,}i,'~ 
recibe. 

Diseño Gráfico 

'.:'lW~~ Definición 

Act1v1dad interesada en la claridad y 
ef1cac1a de la comunicación visual tanto a 
nivel estético como semántico, da orden 
estructural y busca soluciones visuales a 
través de técnicas y estilo personal, con la 
firme intención de llegar a un resultado. 

i TESIS CON 
L!ALLA DE ORIGEN 

Capacidad para formalizar y plasmar 
ideas cumpliendo con expectativas de 
comunicación orientadas hacia el consumo. 



_,· ··'· :_ 

>~~ Antecedentes · ·· · 

En J 922 Wdl1.am Add1son Dw1ggins (d1señadord~: l1bros)°6~up~'·e1 término diseñador 
gráfico para describir sus act1v1dades. Sin· embargo el 'des.ar.rolle» del lenguaje visual tiene su 
origen en imágenes sencillas, en pinturas primitivas creá'da5 para ].a_:5obrev1venc1.a con fines 
rituales y prácticos; para entonces el artista paleolítico. yá te.nía :t:enderióa a s1mphf1car y 
estilizar sus pinturas. ·::\'·/;<-::'.: <~··''. :._:·,. -~~~ ... , 

- - .-- -- -_ ---~·-,-- :· -~:~_,,~--,-~;<-;_·_ . . ;~;~)"~'.·'-

Los sumer1os inventaron la escritura, .los ferÍ1c1os el ~lf~beto'fbóét1~0; .los artesa~os .J:¡¡b 
eg1pc1os combinaban palabras e imágenes en papiro, lps .. iiTiprésore5'ch1nos así .como los\'(¡~f~~ 
impresores y paradores de tipos móviles del siglo XV; fºdº? e".05:[con sü5 ~pory:e_s;for!'Ji.;¡,n'.:~fl:;;';~ 
parte de la herencia e h1stor1.a del diseño gráfico. 5u 1mportané:ia empezóia. se:r reconpCid,3.J\\~:t.: 
durante el periodo de unión entre las dos Guerras, al mismo t1er~po ~u{e(market1rig tóniab~\·;pf;F 
vuelo. , ' , .. _ · . : · ;> :,· ;_-_;_·•_: .. · . .· ;,\,?,'. 

,-.·- : ~' -·," ~-·,;,~ . -. : •· - , .-,: - ~ - -

/,/~=:~~~~~t~~~----~-;----~-\ 
/ compañero obligado de \ 
/las estrategias de\ 
! desarrollo e 1dent1dad de la \ 
\ empresa. Es entonces, la única ! 
\ d1sc1phna que logra unir el / 

\ universo de la concepción / 
',,, y el de la seducción. / 

........................... _____ ............... .. 

._ _ : Pf!rb .' qu;en ·~ ma;c·CJ _"¿~~ n~eva v1s1ón 
c:o~tenjpc)rá~elen:'~las artes visuales fue La 
_Baúh~u5;}qlíe.11r11cló' s~·s act1v1dades en J 9 1 9 

·cuando Walter Grop1ús:buscó una unidad entre 
. , las· béllas ~artes y· las artes aplicadas para 

.·. 'resóllier -· losi ;'problemas de diseño visual 
Úeados por el 1rÍdustr1.ahsmo. 

Paul KÍee y Wass1ly Kandinsk1 aportaron 
ideas avanzadas acerca de la forma, el color y el 
espacio. El constructiv1sta L.aszlo Woholy-Nagy. ··. 
creó un impacto en La Bauhaus por el uso dé_:: 
nuevos materiales como el plexiglás,. técnicas ·· 
innovadoras como el fotomontaJe ·y. 'el .· 
fotograma, el mov1m1ento cinético, la lu_z y·1.a·_-_ 
transparencia. 

En J 928 Grop1us renun~1.a a la d1~~cc1ón 
de La Bauhaus y en J 932~ el·part1do nazi 
canceló los compromisos con lo's profesores 
quienes votaron por disolver la academia y fue 
cerrada en J 933. Los logros y las 1nfluenc1.as 
de La Bauhaus trascendieron sus 1 4 años de 
vida, creando un estilo de diseño viable y 
moderno que hasta la fecha ha influido en la 
comunicación visual. 



En México Ja responsabilidad ind1v1dual se 
pierde en un contexto global, ya que el diseñador 
carece de identidad. Una de las bases del diseño 
es Ja producción de imágenes visuales que de 
alguna manera reflejen Ja realidad social, cultural y 
económica del país. El diseñador debe ser un 
agente del cambio y no un 
contaminador que part1c1pe 
en la destrucción del mensaje 
considerando que todas las 
acciones actuales originan 
reacciones determinadas 
aunque no siempre sean 
v1s1bles. 

"~~~ b..Lementos Básicos del Diseño 

Cuando nos encontramos ante la necesidad de 
comunicar visualmente, lo que vemos lo constituyen 
elementos básicos como el punto, la línea, la forma, Ja 
d1recc1ón, el color, la textura, etc. La estructura de esta 
comunicación determina que elementos visuales están 
presentes y con que énfasis. La Psicología Gestalt tiene Ja 
conv1cc1ón de que el sistema como un todo esta constituido 
por partes interactivas que pueden aislarse y observarse en 
completa independencia para después recomponerse en un 
todo, no es posible cambiar una sola unidad del sistema sin 
mod1f1car el conjunto. 3 -

La perfecta apl1cac1ón de los elementos visuales para 
lograr un determinado efecto, se encuentra en manos del 
diseñador. El conoc1m1ento profundo de la construcción de 
formas visuales le permite una mayor libertad y un mayor 
número de opciones en Ja compos1c1ón. 

-, 

La comput~do~a •.• -es·~:u~a- _;,,_ 
herramienta moderna __ q\.i~>-·ha_ \ .. ' 
logrado un cambio rad1C~I ~~ :fa, -•x 
era tecnológica. Por: rneric1ónar:; • 
el diseño de las pá~ina~ ;We~. • ~;,'i-.' 
act1v1dad capaz de. éntendér 1.a•;·;~\:-; 
estética de su entó'rrid; _•-tánt·o ,5{¡· 
físico como v1rtua1.':'--p~~o ~;¿¡-,,;~~fa 
diseñador siempre térmi¡íéJrá po~'.?}(f< 
establecer el pr0,ce5o '.de, -~,::;;," 
comun1cac1ón con ::e1emeri"tO'S~': .. §.~~, 
formales de mayor.ef1cac1a par~' i;;:':; 
llegar a definir su producción 
visual. 

¡;_Lementos Conceptuales 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 
Punto.- Es la unidad más simple y mínima de comunicación visual. Cuando los puntos se 

conectan y están más próximos entre sí, son capaces de d1rig1r la mirada. Dos puntos 
constituyen una herramienta para Ja med1c1ón del espacio en el entorno o en el desarrollo de 
cualquier plan visual. En grandes cantidades los puntos crean Ja ilusión de tono y color, es así 
como los medios mecánicos logran la reproducción de cualquier tono continuo. 

3 Dond1!> D.A .. La S•nt.1)(15 de la Imagen fd. Gustavo G1!1 Méll:1co, 1992 p.53 



Línea.- Una cadena de puntos en mov1m1ento aumenta la sensación de d1recc1ón. Cuando 
los puntos están tan próximos entre sí que es casi 1mpos1ble reconocerlos md1v1dualmente se 
convierten en línea. La línea nunca es estática, tiene flex1b1lrdad y libertad, puede adoptar 
d1st1ntas formas, pero es precisa, cumple un propósito, es rigurosa y técnica. Es el elemento 
prrncrpal en los sistemas de notación como la escritura y en representaciones visuales 
experimentales o con alta prec1s1ón métrica, raramente existe en la naturaleza, pero aparece en 
el entorno. 

Plano.- El recorrido de una línea en mov1m1ento en unad1recc1ón d1st1nta a .la suya se 
convierte en un plano. Un plano tiene lari:ioy ancho, pero nqgrosor, t!erie. po;:;1c1~n y d1recc1ón. · · 

Está l1m1tado por líneas, define: lo~,lí~r~e:~ t::~J~e.~o5,.:0e:.~7~'.?'·~:~f;.n:;2~y ·, ·< , :'.>\~, • /<; ;y .. 

~;~:~~~~:::~~:;:~¡1i~~t~Jz~i~~iJ~llJ~~~~i~~~~2~~~~!~~ 
de la perspectiva. La d1mens1on,,ri;:al es e,1.elemento,dolll'nélnte relacionado con el volumen total. 

b.Lementos Visuales 

Forma.- La línea articula y describe la 
forma. Todo lo que pueda ser visto posee una 
forma y logramos 1dent1f1carla por medro de 
nuestra percepción. Existen tres formas 
básicas el cuadrado, el círculo y el triángulo 
equilátero. A partir de estas se derivan 
comb1nac1ones y var1ac1ones interminables que 
se encuentran en la naturaleza y la 1mag1nac1ón 
del hombre. 

Medida.- Capacidad de los elementos 
visuales para mod1f1car y definirse unos de 
otros. Todas las formas tienen un tamaño, en 
otras palabras no puede existir lo grande sin lo 
pequeño. Es posible establecer una medida no 
solo por el tamaño relativo, s1 no también 
mediante relaciones con el campo visual y el 
entorno. Relacionar el tamaño con el propósito 
y el s1gnrf1cado es esencial para la 
estructuración de mensajes visuales. 

TESIS CON 
FALLA DE OHIGEN 

Textura.- Táctiles y ópticas. Esta 
relacionada con la compos1c1ón de una 
s.ustancra a través de var1ac1ones diminutas 
en la superf1c1e del material, sirve como 
exper1enc1a sens1t1va. La aprox1mac1ón 
mvestrgadora, natural, libre y manual de un 
nrño ha .sido restr1ng1da en un adulto por 
represión y tabúes instintivos. El resultado 
es que la mayor parte de nuestra experiencia 
textual es óptica y no táctil. La textura se 
falsea de un modo convincente en las artes 
plásticas presentándonos una textura que 
no esta realmente ahí. 



J:.Lementos de Relación 

Color.- El color es el elemento ·plás~1~d 
más complejo y el que mayor vínculo tiene 
con las emociones. Cada c:;:olor t1en~ • ./·.: 
diferentes percepciones: ps1coló~l'c::á . ,. · 
(universal e 1nvoluntar1a), cultural· (se."\~/; 
desarrolla según convenc1onalémcis);y~ ;.; 
asoc1at1va (relación d1rect.i."'con ' · 
objetos). El color está c.3r~~dó''·8¿\< •· 
información y es una de las experÍencias' 

visuales más penetrantes que .todos 
tenemos en común. 

'I'1~IS GON 
FALLA DE ORIGEN 

D1recc1ón.- La d1recc1ón de una forma depende de cómo está relacionada con el 
observador, con el marco que la contiene o con otras formas cercanas. Cada una de las 
s1gu1entes d1recc1ones tiene un s1grnf1cado asoc1at1vo que es valioso en la construcción de 
mensajes visuales.Horizontal y vertical: relación del hombre respecto a su bienestar y 
marnobrab1l1dad, estabilidad en lo visual, facilita el equ1hbr10 de todas las cosas que se 
construyen y diseñan. Diagonal: fuerza d1recc1onal más inestable y por consecuencia la más' 
provocadora. Curva: tiene s1grnf1cados asociados al encuadramiento, la repet1c1ón y el calor. 

Pos1c1ón.- La pos1c1ón de una forma es 
Juzgada por su relación respecto al cuadro o la 
estructura del diseño. No existe el mov1m1ento 
auténtico tal como lo conocemos, es un fenómeno 
f1s1ológ1co de la pers1stenc1a de la v1s1ón que se da 
en el OJO del observador. En el proceso de la 
v1s1ón no prevalece el descanso, el OJO está 
s1gu1endo constantemente el entorno para 
absorber toda la información visual que se le 
presente. 

Espacio.- Las formas de cúalqu1er tamaño, 
por pequeñas que sean, ocupan un espacio. Así el 
espacio puede estar ocupado o vacío. Puede 
as1m1smo ser liso o puede ser ilusor10, para 
sugerir profundidad. 



Gravedad.- La sensación de gravedad no es visual sino ps1cológ1ca; T~Lcomo.som<'.>s : : . 
atraídos por la gravedad de la Tierra, tenemos tendencia a atr1bu1r. pesadez· o· ligereza: 
estabilidad o inestabilidad a formas ind1v1duales o en grupos. 

b.Lementos Piád:icos 
'{···· 

Representac1ón.:/cüand~ ~na f(;rm~:·~~ 'º.:IX:; 
sido derivada.· de .1.3 >r1atúraleza·;; º'.d~Í;,ml.Jndo ,. e: 

::~::~~:~~:;!ilf 1ilf i!!I 
1:;f"~- Proceso de Diseño 

Todo proceso incluye estos elementos: 

mensaje, que lo.!le~a.ta'.a unré~ultado~ · 
. ·. »: :~-'~.~~;:·~~~;·~~~::ó;-'- ... , ·.. .. ' 

Función.: L~fú~c1ón se presenta cuando 
el d1señO · debe seguir un determinado 
propósito. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Diseñador.- Evalúa a sus preceptores y capta datos concretos para elaborar su mensaje. 
- .- -,··.:'.·'.·' -, 

Códigos.- Reglas de ~laborac1ón dest1naéfas ~llevá(acabo la comunicación entre ind1v1duos, 

;;~;:t~;;~v~~;:1:~f ~¡l~~ti~ii~i~i10~r:;'d0s.f?c el d.'señ,doc llev•n I• .. 

Medios y Recursos:·,, Canales para la'd1stribuélón•de·1os mensajes:·. .. · · . 
·- _ -. :·_ .. --_-.-,,·_.·:::~, ·:·/: ~-- :~>{:;-~·_:~/-;::~_-.:.'.:::.):.:\.:_.r:/::/!:~f~~~;)1g);::1~~~i~:~;:.:~~~;~~·~)~~~:~'.;t;$~~ii1':~:~;;?.}·;·:'.(,. ·. ·.:~-· · _ . . :. ·_ - :_ 

Perceptor.-. Grupo de:md1v1d1Jos•deter111inados;p0.r:cla?es:5oc1ales, su respuesta consiste en 
: .· ·· _- - • _. ·.t."'· ,_·- '.;'.·-.:,. ·.;:..:..,-,: ::-. :~·. ····.:i~~-J.::-_¡>;:;h-.'.' .. -<11.';'l'.:,:·;\'.·:: .. :;._t-; ',-..;r,. ,.~;~;:~·~,:-:!:.;:;.~.~·_;-,~·'"-" ·: .··-.; · ' · 

la adhesión a una 1deolog1ayer:i·1a·adqü1s1c1on:de:1a:mer;cancía·~: 

Referent~. ~ '.f~~º~~:;'gf~;#~~~~'1¿g~Q~f~~~~j~f~~'f,~~~~c0\f:.z·· ·•• 

Marco de Referencia.- Comprensión yvalor~~1Ón 1nrned1ata de la realidad. 

Formación Social.- Instancias correspondientes a cada sociedad; económicas, políticas e 
1deológ1cas que interfieren en las formas de consumo. 4 

4 Pr1elo Castillo Daniel, D1set\o y Com11nici!c1ón Ed. Coyoac.in México, 1 994 



TESIS GJN 
FALLA DE ORIGEN 

Para realizar cualquier proyecto gráfico necesitarnos establecer un método creativo a fin 
de obtener óptimos resultados que no solo tenga calidad estética sino que produzca un 
impacto visual en el consumidor que provoque la venta del producto. Existen diversos métodos 
de proyectac1ón , por mencionar los s 1gu1entes: 

· .•. ·· 
¡ 

ARCHER Pro'3ramac1ón - Recop1lac1ón de datos - Anáhs1s - Síntesis - D~sarro1lo :-'S~-;~~i 

:::::~::;~ '~',?~O,.c,6n - Valocacoón - . t,ea~o~od1~ /;se1¿~~.i~, ~~f 1 
P_royecto;o:c . . ,.. " . . · · :;? ... . 

".-": -,_ .. . ; .. ·-·; . ·;·:'.;·;·-~---:~!:- -:;. =~,; · 

.F.A.L,.L,.Q.~ .. -.. --··-··-.. ·-· .. --····-.. - ·-

MUNARI 

Mode los .~ .V er1ficai:ióñ '::,Q.1l?üjos'cohsti:úctivo5'-~5:01Uci~ "«::• f'rófo!;(po2:· ·•. 

~~-~- ---~- ~~t~~,1~ji$,,,,~~~~~tt-iJf J~~::, ' 
-~º!?-~~t!... __ , __ ·-···--·····-···-···- Gen.erar 1de.~s ª ··· partir d~· 1a .' reco'F';1á'dóq '.d~ '· 1 rir6'¿T~~1~%. referente al 

próblerna de diseño; El proceso creativo _s_er;:á cofi.5,t::cuenc1a de la 
relación entre los conoc1rn1entos y ,las expepenc1ai;i que puedan 
vincularse con la 1nforrnac1ón específica del próy~cto: · E_stablece cuatro 
fases en el proceso de diseño: . . . ·,,: 

Anál1s;s del problema . ... . . ·. • . · > > :.. . .·· 
Necesidades de mercado, de func1cínahdad, de materiales, etc. 

5oluc1onesal proG1~.+:~ ... . • •· · ·. ' > .> '>. 
Etapa . creativa. idéa; · q~e '.: ;g~h'.er~q . pcfr;;1 .b1Í;dad.'~~ .; p~r~ _ llegar ª -. la 
scíluc1'ón-> .. .. - ·>>·"~'.;'.••'-'" ' '' ' "• ''· ""•'.•:!"-'"""-- '·'-· "·' ' -" '{:~,;·:~· • . ;<:·.; 

Valoración de · 1~5 ~b1Jg¡g~~~~N~ . ..{D·i',fO:-' ·· '. .. :. · ·· .······~,,; ... . ·.·· .. 
Anáhs1s de alt.erriatlv;;¡5~qJ'~ ·;.¿5p¿~d~n· a los objeti~os·~~tablec1dos . 

~ ' . . •' -- . . ' -- - ! ' . - - - -· .. . -· 

Real1zac16n y solución _· 
Propuesta final, reahzac1ón del proyecto. 

~ Muoan B runo, D 1",Cr)Q y Cgmun1c~c1Qn y r::.11J! l:'d. Gu~tavo G1h Barcelona, 1 979 p.35b 



BON51EPE Pro¡:>one trés etapas pr1ii61pales: 

Estructura del problema • . 
Localización y valoráci'ón de. la necesidad - Análisis, def1rnc1ón, 
prec1s1ón; subd1v151ón y JerarqÚ1zac1ón del probl,elTla ~ An~l1~1s de la.s 
soluc1onés existentes; ( ··· · ' .. ' · ·· · · · · · · · 

.. :~ :,·. ·:. ·>·. :.:),;"'-: _::~~/·~::·;-~,::.:.' - ·-~~--
Diseño.· ... · . ·· . , .<:::·<><.>>·., ;~;'~ ,'-'.:iL,.,.~:·::'\';:•;••.,<.,,. 
De5arro11.o de'alternat1vas-EXamen·, sélecc;íóni'detalle";?con5úucc16n·y· 

eval uac1ón de prototipos ~--.i~:trodúc;,c;19n, '1~\ri1~~-iF~~;~\,~'~~~~ey~ritHié'5. 
-Construcción, valoraóón y preparación de.pt~ngs_ t~_~ri1éós''.cff'.f1111t1vos. 

Rea1izac1ón . ..· ... ·. · ?: ~~:!¡~u~t\~~~:t~tl, . ~~~r~:s>· '. •· 
Fabr1cac1ón del pre-serie - Elaborad611(;~eYe!;5,fUd10~/deJ'.dostos -

Adaptac1~n del diseño a las co~é:l.!'2ie~$!s;;~~·R~~Jf1?~'$"./g§Q~~~d,Uc;tor·-
Producc1on en serie - Valoración d~l.woducto:f:;les~ues ~e un tiempo 
determinado de uso - lntroducC:1Ón 1de::rnod1f1C'élc;'ibnes1~ve'rituales con 

base en la valoración. ·. , . · .. · ·;,,.;/~,~-~'.,?.'tJj,·j~i:~~)¡;{0··~;·~1·:~~~'.:.~;'.!,' ·· .. · 
!'.'.'.~!'.'.'.~~-~!:S-·····-···---·-···-····- Método .~ Uti11zac1ón ::-. . N.e,ces1.~ades ;~;':Telé51sC:(corid1.~1ones que dan 

lu~ar a. un diseño J:>ara _qÍJft~~~:e:.~e' a}Ús~e:~,i.;6:~~~t~~~é1'?eésmóm1co 
donde va a actuar) '- AsOciáCión ·;;Estética .)' Furi'éiori~' B;!< ·• .. 

Aplicación de tres. pasb~: ~~~·d~~~ntal~~· :~}'~I ~-\~~~~;r~llÓ de un 
proyecto: descr1pc1ón de la ~eces1dad qú~ ;gériÍ::ra :el problema, 
def1rnc1ón del problema y prÓpos1c1ón de metdd'?s que conduzcan a la 
solución. · · · 

Envase y Embalaje 

''i~ Definiciones Conceptuales 

Envase.- Rec1p1ente que se encuentra en 
contacto directo con el producto para 
proteger sus características físicas y químicas. 
5e utiliza para contener, proteger, manipular y 
d1stribu1r las mercancías. 

TESIS CGN 
FALLA DE ORIGEN 

1 ~ ,-;: .- -
. 
. J' : •• 

- l "~ I~ l ,_ 

Empaque.- Elemento de protección que 
da una presentación adecuada con una imagen 
atractiva al consumidor, inspirando confianza en 
la calidad del producto. 



TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

EmbalaJe.-A.§rupac1ón_-de envases o empaques con el fm de acond1c1onar su maneJO, 
almacenam1entó y d1str1buc1ón en "unidades de carga, apoyándose también en una m1s1ón 
publ1c1taria mediante 1nfor:'inac16nsobreJunc1ones secundarias del producto, rentabilidad, etc . . '"' - ~ . .· . . ~: 

·-.';·,:.,,;: .. :::.-­

:: ::~;·:··:, -

Erivase - P~1~~-~~i?_({,~·f,P~t~n~~-?L ---
interior -- o .-.pr1rnér,' ·contenedor•:-;c•esta - .': · 
directamente" eb? co"r1t¡;jé{¿;/:·-¿d'k'·;e:1.:·•. 

ENVASE 
--------- PRIMARIO 

--- ENVASE 

producto. >\ :_:i? ·;,,~,;/' -J:, /.:--·· 
·--,;,-: .· :.>:/ ~:¡~21·<1 .»::.·. ~~~"-

ENVASE __ 

·TERCIARIO 
SECUNDARIO 

Envase 5ecuridar1o;~cont:iene;un'o 
o varios envase~ pr1má'río~; otófüán~ole 
protecc1 ón para su-.·. 'd 1str'1 bu-c1ó-n 
comercial. 

Envase Terc1ar10.- Agrupamiento 
de envases, contenedor que los un1f1ca y 
protege a lo largo del proceso de 
d1str1buc1ón. 

DITCHER 

E5PINET 

ORTEGA 

ARMARIO 

PILDITCH 

5TANTON 

FANTONI 

El envase es la expresión del respeto que ha de tenerse con el 
consumidor. 

' . : '. 

El _ envas_e g1~a· · ~nfor,no a, nuestras vidas con tal __ · m:::irmal1dad _.·que 
práct1camehte:noperc1~1mos nlsu'¡:>resenc1a, n1su1mpé.Jrtá'né::1;ij\¿ e : : ·- . 

. _,-.. :;:; -~~-

ace ~bmpletamente 
~;~·t:;7:f;;-:·~_.; .. ;-- ·, 

'. ,- '-·; -~''. <:: 

E_I· envase;,<:omc:)_::~r1rji~f¡~cp11t~flei o.r/c;le,Vprgau.:Cto/:debe cumplir dos 

corid1_c1°'~·I;~·~11~~Í{)~~~l~~t~~~~;~¡f .~f ;~~;~,t~i~f~~~§híentar las ventas. 

El envasado;abl.;¡rca lás'act1v1Clades'rélaóonádas'con el etiquetado y la 
marca. Rai'ó~.:-,;'2áC,fi?á'·'8' t~h~'Íbl~T'crf~'te_~~r). ''Razón comunicativa o 
intangible (único elemento d1ferenc1ador de.la_ competencia). 

El envase es el rec1p1ente destinado a contener un producto para su 
uso o consumo, presenta, protege y vende lo que contiene, implica una 
unidad de venta o dosis del producto, lo personaliza. 



TESIS c01·~ 
FALLA DE ORIGEN 

Durante mucho5 51glo5, hernoscrec1do con la _idea de que el hombre ha e5tado más 
preocupado por la calidad del contf:rndo quf: ppr ete.riy.;¡se. 

La h15tor1a no5 revela otra cc;¡5a, yél que el ~dfííb~e . pr1.rnít1vo perfeccionaba técnicas para 
conservar sus · al1mento5 y así poder d1sponer ;' <:.le ~ ellÓ5.~e·n}; pér1odos de esca5ez, usaban .·· ·. 

·diferentes ~1p~s de envases nat~rales obte.~1aj~5~,ry'.~8!~~~J~:.t;Ri~er 'efo.1és. : .. ' . .. • . , 

.~~;!~~i~jr!:,;:~:~:~;:::r~~~z~f!~o/iitff~~~°" l~i;i~1~~!1~~1 
manufacturado por el hombre pr1m1tivo. · 

Desde entonces la 
/./ forma de los envases (vasuas 

/ o ánforas), eran re5ultado de la 
Í Junc1onal1dad a la que 1bélri 

.:r 

,_¿:" '' 

.·, .. , 
,~ , ~ 

'.· .. ( 

\~~~:!:t~co:. ela5 m;aja~:~!~~~~tM?-::.~:'; _;;¡{~·~fb~~§~'.~~~~~1~'~;a;;~c;~~~~-. ~~ ~~~~r:i : ,. ' 
· '· .. eran un fino trabaJO de, labracjo ' ~ ,':. eril".'lª~/i~.F:.0 .1~ : l1tci.gr.;¡fía · logra que 105 envases . :: · 

· . . y ornamentado: ·.·· · :· . :;.>7 O.·.: . . C.oni1enc;:en;;;i, 5.errn.ás 1nformat1vos. Surgen como, ·,·,'-.... :.·· .... · ... ..:·< · · cóñ5ecúe.hC-1a lé)g.1c.ii las tiendas de autoserv1c10 y · ·· 
- ______ ___ _, - · · · los ~uperm~.r~~Cl95. · · · 

.·.: : . ~ ~ . ~-.•," . . ; :-·-·· 

El enva5e se convierte en el único vendedo~_'c;lci(prÓd~ctb', desde entonces su uso ha ido 
en aumento, evolucionando en los últimos años.al amparo de nuevas tecnología5 y tratando de 
satisfacer la5 nuevas necesidades sociales . lnclu50 el consumidor no adquiere productos que 
no disponen de un enva5e o embalaje adecuado. 

Envases de un 5olo uso, de apertura fácil, 
med1oamb1entales e ind1v1duale5 parecen ser las 
tendencias más en alza en el sector del envase. 
Esto se debe, en gran medida, a las nuevas forma5 
que adopta la sociedad actual: población 
envejecida, familias de tamaño reducido y 
demanda creciente de productos envasados son 
las formas más representativas de una sociedad 
profundamente consumista. 



)í!;-~~i)l Glasificación y Criterios 

Los envases deben responder estrictamente a las ex1genc1as técnicas de los productos 
y a las necesidades y demandas del mercado, requieren ser funcionales, existe información 
complementaria y promoc1onal que se añade de forma.voluntaria por el fabricante para destacar 
las ventajas del producto sobre los de la competenc1á. 

Para la fabricación de un envase óptimo: . 
• Determinación de las ex1genc1as básicas de la mercancía. 
• Determinación de las 1nfluenc1as externas. 
• Elección de la forma adecuada. 
• Elección del material adecuado. 
• Adecuado control del embalaje. 

En cuanto a la acción protectora: 
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• Proteger el producto de las acciones físicas, químicas y m1crob1ológ1cas. 
• Conservar la calidad y salubridad del producto. 
• Rend1m1ento deseado del material. · 
• 
• 

Acond1c1onar el producto para la manipulación comercial. 
Compat1bd1dad medio ambiental . 

En cuanto a la elección del material: 
· • Estab1l1dad d1mens1onal. 

Formato favorable. 
• Peso . 
• Res1stenc1a . 
• R1g1dez . 
• Flex1bli1dad . 

Permeabilidad. 
• Capacidad de cierre 
• Compat1bli1dad envase producto . 

En cuanto a características funcionales: 
• Res1stenc1a. Garantía de la conservación del producto durante el transporte y su 

manipulación. 
• Hermet1c1dad. Asegurar que el sistema de cierre ajuste perfectamente. 
• Cierre. Capacidad de tapar y destapar el producto con seguridad. 

• 

lnv1olab1lldad. Garantía de que el producto no ha sido manipulado antes de llegar a 
manos del consumidor. 
D1spensac1ón. Mecanismos apllcadores o dos1f1cadores que forman parte del envase y 
facilitan su consumo. 
Compat1b1lldad. Desde el punto de vista físico y químico, evitar reacciones que 
impliquen corrosión, solubilidad, etc. 
Ergonomía. Facilidad de uso y adaptación del envase a la forma en que va a ser 
manipulado, destapado, trasladado, almacenado, etc. por el consumidor. 



•¡;, 

• Versatilidad. Proteg~r y consérvarJos productos en cualquier¿·1rhúnstan~ia~ · .··. ··. .. . . . · ... 
• Comunicación .. Proporc1oriar ., info17m~'é1ón :de •. ~ nc:)rma5';, dé ; ~SO, '·cadué;dad, 

cons1derac1ones med1oamb1eritakis,e:~P·\,, ,,: .·}. ;:~. /< ,.·.·;'.:: .< .. ·•·· .. ;. ·.··.· > _ ... < 
• Universalidad. Intentar satisfacer ~}~ayor; ~úmer(:¡~p9s1ble .c:le. me..r,(:;~dosgeograf1cos. 

En cuanto al efecto pubhc1tar10: , ·. ·~é ~:; ;f,~:·~:i~':;~_•;;~,,·;;;i~)!;:~'i&~.;;~~¡·:·,~~N<A )~: { , . . ' · . . 
• funcionalidad (adecuación a las neC'es1dade5'del col15úmídoÍ");.~ ";\·'. , .. 

: ~:~~:~;~~~~~;;~~~~~~i1l~;~'f~~¡¡tf ltit"!cW:'f\l\c . . ·. . . .. •. . . 
• Impresión (valor informativo; v1aa út1k.forrriá'de;·consümo, ins.trucc1ones de empleo). 
• Calidad de la superf1c1e (br111c>; li5ura·;·c~'¡?a'~'1'é::la~de lacado). ··· · · 
• Optimas propiedades del color.:: ·;::: . · · ·· ·· . 
• D1spos1t1vos para facilitar: 1.3' 'üt1h:Zación (cintas de desgarre, perforaóones; 

punzonados). 
• Precio adecuado. 

]jf,,;..~I tv1ateriales 

Los materiales más ccimune5'pertenécen a los s1gu1entes grupos: 

Metales 
V1dr10 
Papel y Cartón 
Plásticos y Materiales compleJOS 
Madera y derivad.o · ' 
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CaracteríshC::;;;s ~erierales má's relevantes de los distintos materiales de envase: 

METALE5 

VIDRIO 

PAPEL Y CARTÓN 

.• · R~s1stené::1a mecán1~a; enva~e preformado (volumen vacío) 
L1ge~eza problemas .::ie..coí'.rosióh 

. Estanqueidad yh'errnét1c1dad · 
Opacidad a lalu:Zy rad1ac1óriés 
Conduct1v1dad térmica . · 
Rec1dables y degradables 

Impermeabilidad y hermet1c1dad,. baJa conduct1v1dad térmica 
. Transparencia peso y volumen en vacío 
. lnerCia química; fragilidad 
Reut1hzablé y reciclable 

Ligereza 
Versatilidad de formas y d1mens1ones 
Degrada bles y reciclables, permeables a gases y aromas 
Facilidad de 1mpres1ón y decoración 
BaJocosto 



PLÁSTICOS Y 
MATERIALES 
COMPLEJOS 

Amplia gama de materiales, permeables a ga5es y ~ad1aC::iones 

MADERA 

Ligereza y flex1b1hdad · · 
Problemas de termoestab1hdad 
Buena inercia química 
Características mecánicas 
facilidad de 1mpres1ón y decorac!l6n ·. 
Bajocosto · ··· · .· 

Res1stenc1a a la pres1óí)Y~l1mp~ct:o 
Versatilidad de formas· · ' 
Reutilizable, reciclable y degrada ble 

''{!!~~ fv1étodos de Impresión 
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Los Métodos de 1mpres1ón se pueden clas1f1car en dos categorías: 

Directa.- la imagen pasa directamente. a la pieza sin ninguna superf1c1e intermedia. 
Indirecta.- Proced1m1ento en el cual la imagen no se forma directamente en la pieza, sino 
que pasa a través de otra superf1c1e. ·:.·. · "·. ,, .· 

.. :-,··/_,., :· .. ?,_'~~ ~--, . 
. , .. -·. 

Tipografía.- Impresión directa y en relieve .. El te~to es formadóppr tipos metálicos y las 
imágenes con bloques. Mecanismo: apretar un rodillo contra el pélpel para transferir la imagen, 
también se puede obtener una imagen por fotÓsen.s1bilizac1ón de una plancha de cobre o de zinc 
exponiéndola a un negativo. Ventajas: tinta densa, buena 1mpres1ón. Desventaps: técnica cara 
y lenta. Se aplica en todo tipo de papel, excepto muy grofados. 

Flexografía.- Impresión en relieve, Mecanismo: se forma por 3 cilindros, el primero 
absorbe la tinta y la transfiere al c1l1ndro de 1mpres1ón, pasando por un cilindro intermedio 
donde se fuan los clichés plásticos. Ventajas: secado de tinta rápido y alta velocidad de 
1mpres1ón. Desventajas: método relativamente económico para t1rajeS pequeños. Se aplica en 
películas plásticas, envoltorios, laminác1ones y bolsas, tetra pak, fajas retractlies de.PVC y 
caJ3S de cartón. · · ·,.-.'. 

.. ;:'.:,{.":<~·:·.':·.~: 
Huecograbado.- Obtiene la conversión del tono continuo a medio tono: M~c;~ni~mS: 

Ciiindros de cobre grabados, que al girar queda entintada toda la superf1c1e, COí) i.Jn'r.;¡scÚ·o ~e 
elimina la tinta de la zona no grabada, el papel o la película se presiona con otro cil1ridro de 
apoyo. Ventajas: tintas ligeras y volátiles que secan casi inmediatamente después de la 
1mpres1ón por evaporación, buena calidad en imágenes delineadas y fotográficas. Desventajas: 
se usa para grandes t1rajes por el alto costo de los rodillos. Se aplica en papel, películas 
flexibles, plásticos sencillos o en lam1nac1ones o coextrus1ones. 



Off5et.- lmpre51ón indirecta. Ba5.ado 
en 1.a repul51ón .agua y .aceite. Mecani5mo: 
tr.an5f1ere indirectamente la tinta .al papel por 
medio de un.a placa de metal a 1.a que se 
coloca un negativo. El método off5et en 
5eco permite l.a apl1c.ac1ón de v.ar1.as tint.a5 
con un buen registro. Ventajas: buen.a 
reproducción de det.alle5 y fotografías. 
De5vent.aJa5: 5e nece51t.a un.a placa de metal 
por e.ad.a color. Se .aplica en papel, tela, 
plástico, .aluminio, hojalata, lam1n.ac1ones, 
coextrus1one5. 

__ ; Serigrafí.a . .,. Me~árn5mo: 5e u5a un.a 
mafia. fina dé sed.a~ nylon o metal, la cu.al se 
bloque.a ÍJ5.a11doun positivo con un.a emul51ón 

.· foto5ensiblé, la tinta 5e pa5a por l.a malla eón 
un ra5ero~. É5 un mec.arn5mo de 1mpre51ón 
manual :o sem1automát1co. VentaJ.a5: 
eé::onóm1co en• t_1rada5 cortas, - 5e puede 

. 1mpr11r11r .en cualquier material'. De5ventaJ.a5: 
cada tnita se .aplica por 5epar.ado, secado 
lento. ·'se .apile.a én enva5e5 de vidrio y 
cubétá5_ plást1cá5, todo tipo de m.ater1ale5 y 
cuerpÓ5 rédondo5. 

Tr.an5ferenc1.a.- Mecarn5mo: la imagen se .;¡pile.;¡ en ur1-~oporte de papel o película de 
plá5t1co que 5e introduce .aislad.amente en el Jliolc;fe::O..P.or:f!lec:;IJC? de_ un.a banda continua, 
1mpre5.a5 l.a5 bobinas 5e pasa .a un.a m.iíquin.a et1qüe,~¡;¡9~[~:).aip~lícula, se limpia con presión y 
calor o rnebl.a de disolvente. Ventajas:--~~ 'P.tot~g~_·;~tfe,fr~a,~-~·;.~c;=:''.I~ abr.;¡51c;;n y .;¡rañ.a'zos. 
De5vent.aJ.a5: l.a5 tintas tienen que 5er compat1bje5·_cor,i;,e_li;:rri.;¡_t,c;:r1.al_: !;)e_;apl!ca ~n _envase5, de 

plá5t1co y de vidrio. · · ·-·: ·_-··, }.'."~~lf l)}~-';?:I~~:;;~~-;;'f ;:;: J~!:;3~{-;J. _!:-?;';'. .-._- , __ ··_ · 
Hot Stamping (gr.abado .al calor).- lmpre51ón e,n!5eco. Mec;:.arn5fT1o.:-él:colpr 5é aplica al 

material mediante calor y pre51ón o con unabanda'dé-~elbfá'!í'~'plfr~·\·~~~i'1~~~-eF~~h,f~mping.51n 
color 5e 1n5ert.a un troquel e.aliente en la 5uperf1c1é C:i~1fh;;;tdr;.a1~:;\/¿ñtj;ljas':~logra íniágene5 de 
alta n1t1dez. De5vent.aJ.a5: en piezas rígidas 5e-acurl.;¡n:~f¿orº{rp~a';¡j\entc:(;Si-:: aplica en piezas 
ríg1d.a5, botellas de 5ecc1ón oval y rectangular. -·_ :_ :·'.".>;:{ :;::;:' :\ :~':·"<'--•··· ··., -' . 

;;'" -·.~: o-:_ , __ , .. -->> ,._-. ---. 
·; .• " 1 ,-, -~ -

lmpre51ón .a chorro (inkJet).- Mecanismo: l"!;1hfor~~c16kd1g1t¿¡'í1z.ada de una computadora 
d1r1ge 1.a tinta a tr.avé5 de boqu1Jla5 formando patrofies de puntos, por la5 boqu1ll.as se rocía 1.a 
tinta par.a formar l.a5 1mágene5 en el papel. VentaJas: se Lis.a par.a 1mpr1m1r 1nformac1ón .ad1c1on.al 
en los env.a5e5. De5vent.aJ.a5: ninguna. Con esta té~n1éa 5é;i 1mpr1me en lo5 env.ase5 el número de 

;~~ b.tic¡ueta 

La etiqueta es un medio de comurncaCión entre el 
fabricante y el con5um1dor, 5U función es 1dent1f1car, 
per5onal1zar, de5cr1b1r características y ventajas del 
producto, fac1l1ta al comprador información relativa al 
contenido, compos1c1ón, in5trucc1one5 de uso, advertenc1a5 
5obre los pehgro5 potenc1ale5, fecha de caducidad o 
con5umo preferente, fecha de enva5ado, origen del 
fabricante, etc. Su formato e5ta íntimamente ligado al tipo 
de enva5e que le 51rve de soporte. 

1u4;.u4.1t;p1 
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Respecto al etiquetado de' productos destinados a la venta directa a consumidores y 
usuarios, se est'ablecen una ser1e~de princ1p1os que a continuación se mencionan: 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Llevar consigo de . fÓrrna cierta y 
objetiva~ 1nformac1ón ' eficaz, veraz y 
suf1c1ente sobre sus características 
esenciales. 
No dejar ninguna duda respecto a la 
verdadera naturaleza del producto. 
No inducir a errores o engaños por 
medio de 1nscr1pc1ones, signos, 
anagramas o dibujos. 
No contendrá 1nd1cac1ones o 
sugerencias que puedan suponer 
confusión con otros productos. 

Declararan la calidad del producto en base a normas específicas, cuando dichas normas 
de calidad existan. 
Advertirán de la peligrosidad que tiene el producto o sus partes integrantes, cuando de 
su util1zac1ón pudieran derivarse riesgos prev1s1bles. 
No se prescr1b1rán datos que proporcionen una falsa imagen del producto . 

-~ilt';;JP'.A b.xigencias Legales 

La protección a los derechos de propiedad · ...•. · .•... ·.El . tiempo. aprox1.mado de 
industrial estimula a las empresas a erriprendér '· . ' reg1sfroes de.eimeses; SI se presenta 
mejoras en SUS procesos de prodUCCIÓn, ,,,• ),la.'doC:uméntác1ón cornpleta,'correcta y 
productos y formas de comerc1al1zac1ón, ·'para'·: nb' se ' eríd'ueritra ' anterioridades u 
reforzar su compet1t1v1dad. · ·. ~-::; · ·objeciones. 

·. ·.··'.'"' 

El ordenamiento legal que en '. Mé~1~Ó~ 
protege la propiedad 1ndustr1al y sané1ona 'su 
v1olac1ón es la Ley de la Propiedad lndu5tr1al y su 
reglamento, y la lnst1tuc1ón encargada de su 
aplicación es el Instituto Mexicano de la 
Propiedad Industrial (IMPI). 

Para las sol1c1tudes de registro de marcas, 
aVISOS comerc1aJes y publiCaCIOnés de nombres 
comerciales, se utiliza un único formato que, al 
igual que las solicitudes . de declaración de 
protección de una denominación de origen y de 
autor1zac1ón para su uso, se pueden presentar en 
las oficinas centrales y regionales del IMPI. Las 
sol1c1tudes deben presentarse escritas 
preferentemente a máquina y redactadas en 
1d1oma español. 

. ' 

Con e.1 reg1stro•de una marca el 
Estado otorga al t1tQlar el derecho 
exclusivo de . su uso en la República 
Mexicana, nó es obl1gator10 el registro 
para comercializar productos rn 

·prestar serv1c105 y los derechos sobre 
la marca se 1rnc1an con sü uso.· 

, La ostentación de la leyenda 
"marca registrada'', las siglas M.R; o 
el símbolo R, sólo podrá realizarse en 
el caso de los productos o serv1c1os 
para los que la marca se encuentre 
registrada. 



Mercadotecnia 

/'rJfl Definición 

TESIS CON 
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Proceso d1r1g1do a detectar, crear y satisfacer necesidades del consumidor a través 
del intercambio y compat1b1lidad de los 1nd1v1duos para adoptar la innovación y ventajas 
relativas que presenta un producto respecto a otro con valores semejantes. El producto 
fundamenta su realidad en el serv1c10 que brinda. 
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El objetivo principal de realizar un anál1s1s mercadológ1co es estudiar cuidadosamente a 
los consumidores, calcular el tamaño presente y futuro del mercado, detectar los atributos 
tangibles de productos competidores y calcular su nivel de ventas. 

51gu1endo una metodología de análisis, el primer paso es segmentar el mercado en 
grupos según sus diferentes características,. c.oinp9~tam1entos y necesidades para sí 
determinar como responder ante un estímulo de mercado:: . > .. 

El segundo paso es la selección d~j ,~~é~~'i:}i'~~ta, elaborando un proceso de 
evaluación del atractivo que presenta cada,seé:¡tJiebi:O:f~~1!iizando diferentes estrategias para 
cada uno de los mercados que se quiere atacar~: ten1endO.en cuenta que es lo que esperan de 
los productos que adquieren. 

Por último el pos1c1onam1ento en el mercado, lograr que el producto sea superior en 
imagen y características físicas a través de las cuales se entra en contacto con el serv1c10 
ofrecido, hacer lo necesario para que el producto sobresalga en los puntos de venta en 
relación con sus competidores y así fuar clientes. 



~,~,:.'.~~;¡Identificación del Público ObjetrÍo 
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ldent1f1car el públ1c;obJet1Co nos ~yud~ a ~onocer las oportunidades de crec1m1ento del 
mercado así como def1ri1r los. medios de comün1cac1ón adecuados para la introducción del 
producto. Deben tenerse en cuenta diversos factores: 

Localización: del1m1tar d1ferenc1as urbanas de la población. 

Demografía: estadísticas· de una•· población (edad, escolaridad, 
ocupación, etc.) 

Psicología: influenc;a'delas fue~zas sociales en lospro¿~~o~ d~:~d~~Ümb. : .. 
- . ~. '. ': ' .; .. _ :::-: _. . ·. . i. :.' · .. ~~.>"": .;·:~\:\'~~1:_:¡.~:~~~~~·:.·1.\~:,\t~~~.:/:;~~<l~: -;~;~~;;;;~.: > ~:t:·~::_\~--'.>:> .'·:·_ ... ·.: -.. : :_. . . -

Factores soc1ocultLirale~:_.va_r:1abLe5'.50E1óJ.óg1cas_ycultürales de las 

Comportam,eofu Oelo5;an~~;,~=:;,a,~e;~44~~gJi,~i~f l~~~~~~i~~jl·~";cf'coi~~· .. 
51tuac1ón .de:··~ons~rtiO¿icoiTiRof!:a~fü.eritc:>:'C;jel ,c:;on_sun:11dor deritro ·de 

':m~ Canales de Distri~:i:;ntextj_·i: i0·:i:2·~;~'.f~~;\~~!~i~~1~r.~~?'~y~i;';¡';"~ }'? , ;,·. ; ': é'. 
. ",;> :·:,~·-·.,:~:.:.: 

Un canal de d1str1buc1ón es ~rlGl ~~~~e;a ~ 1rld1v1d~~ que 1nt~rv1ene en la trar1Sferenc1a del 
producto a su punto de venta. . . · , · · . , · 

5u función es investigar la. 1nformac1ón necesaria para la planeac1ón del_ mterca~b10, 
promocionar y d1fund1r ofertas, contactar a los posibles compradores y comunicar5e cor( ellos, 
adaptar la oferta a las necesidades del comprador, negocian sobre el preCio;. realizan. la 
d1str1buc1ón fís1Ca d_el producto y asumen los rie5'2J05 que desempeña su labqr: · ··: ,_ --~~·/ . .' >-" 

5e puede llevar acabo la comerc1ahzac1ón directa o también existe la p0Jíb1Tí~ad- qül:: 
dentro del mismo canal existan niveles de intermed1ar1os. Los canales se puedén ol"ga:n_)_2ar~én:. '• 

Convencionales.- Formado 
por uno o varios productores, 
independientes, mayoristas y 
detallistas. 

51stema. de Me;:rcadotecnia 
Vertical.;,. S1i:.t¿má · .. un1f1cado 
de prod~ctore:s, máyor15tas y 
detallistas. 

51stema de Mercadotecnia 
Corporativo.- Producción y 
d1str1buc1ón en un solo dueño. 

51stema de Mercadotecnia Contractu~le5;:~'.'Empresas 
independientes en diferentes niveles de\'pr_odúcc1Ón y 
d1str1 buc1ón. 

Cadenas Voluntarias.- Mayoristas organizan cadenas 
voluntarias de detallistas para ayudarlos a competir contra 
las grandes cadenas. 

Cooperativas de Detallistas.- Negocio de propiedad común 
llevan acabo la compra de mayoreo y tal vez la producción. 

Organización de Franqu1c1as.- El dueño de la franqu1c1a 
vincula el proceso de producción y d1str1buc1ón. 

51stema de Mercadotecnia Administrados.- Cuando una de 
las partes toma el poder y coordina la producción y 
d1str1buc1ón. 
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Sobre el Mezcal 

-<~t:: Definición 

Bebida alcohólica regional obtenida por de5tilac1ón y 
rect1f1cac1ón de mo5to5 preparado5 directa y originalmente 
con lo5 azúcare5 extraído5 de la5 cabeza5 madura5 de lo5 
agave5, previamente h1drol1zada5 o coc1da5 y somet1da5 a 
fermentación alcohólica con levadura5, cult1vada5 o no, 
siendo 5uscept1ble de ser enriquecido, con hasta en 20o/o 
de otro5 carboh1drato5 en la preparación de d1cho5 moto5, 
siempre y cuando no 5e el1m1nen los componentes que le dan 
la5 caracterí5ticas a e5te producto, no perm1t1éndo5e fa5 
mezcla5 en frío. 

-. ' •,··,_:,~; Breve Wistoria 

El Mezcal e5 un líquido de olor y 5abor su1 géner15 de 
acuerdo a 5U tipo. E5 incoloro o ligeramente amarillento 
cuando e5 repo5ado ·o añejado en rec1p1entes de madera de 
roble blanco o encino, o cuando 5e aboque sin repo5arlo o 
añejarlo. 

A la llegada de lo5 e5pañole5 a México en 1 51 ~;-~i p~lqÚe era la única bebida alcohólica 
que 5e conocía. Una vez que introdujeron el pr~ce5o de_cfos~il~c1Ó115urg1eron bebidas de alto 
grado alcohólico obtenida5 del agave a la5 que or1gidalniente llaf:narón "lilrÍo de agave" o "vino 

de mezcal". :_'_ _ :'.; {,:( •. • , '; 

Lo5 e5pañole5 de5cubrieron que el aga\l~'.(g~15~-~D!20.c)t1p6s en nue5tro paí5), producía 
alimento, bebida y f1bra5 para la elaborac;1ón'd~~t~8~1l~~;~h,tj.:e los indígena5 de México, por tal 
rpot1vo exclamaron "nunca la naturaleza ~a r~uriido;~_n/uri}soló vegetal, tanto5 elemento5 
5uscept1ble5 de sat15facer la5 nece51dade5 c::fél h~·m,f?r~'.'·;'A~fmi5,ínoen el siglo XIX los alemane5 
afirmaron "el maguey e5 el má5 útil de todasJa!i, proc;IÍ:Ícc.16-nes. que ia naturaleza ha concedido a 
los pueblo5 de América". Con lo anter1C>reríc;ontraiij'o5 1éhféñd1ble que elnombre botánico para 
el maguey 5ea el de agave, que proviene del grÍ~g~'ag~Li¿;\~;íg'rM1dí ádm1rable. _ . 

· .. ·, ., . ~.-- '-":;· .. .--.. ~' __ ._;~-_::,·_,~_-:_·!f~t:~_':~ _~.~~::,_- .... ,;,--:·--~ 
- :·"::{·:·.·· 

No habían pasado 20 año5 desde la fecha d~ I~ ~é:>nqu15ta, cuando los funcionarios 
v1rreinale5 vacilaron entre permitir la manufactura del mezcal y gravar los ingreso5 por la venta 
del m15mo o proh1b1rlo totalmente cuando el de5orden público lo ameritaba, obviamente el licor 
repre5entaba un ingreso por impuesto ba5tante alto, y esa fue una razón por la cual 105 
período5 de ley 5eca fueron muy corto5 comparados con aquellos en que la producción y 
consumo del mezcal era permitido. 
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Las variedades regionales surgieron a partir del .s1gl~ XiX tales ·c~~o.·;,el. ~~~Cal .. ~1n~·~r'~~ · ; ',,, 
de pechuga y posteriormente aparecieron el Blanco, con Gusano y AñeJO• Los· licores de 
mezcal surgieron a mediados de siglo, y a princ1p1os de la década de los 90 se 1mc1an las 
mezcaladas o combinaciones de mezcal con otras bebidas de menor o nulo c::irado alcohólico. 

:~~:;;·: Proceso de Producción del tv1ezcal 

fologr.1fí~!• tomJd.~'.:> de~ F'ubl1cac1ón !:>cm.mal, Ano / No. 13 p.43-48 

TESIS CON 
FALLA DE OPJGEN 

A partir de la cosecha 
de agave se seleccionan las 
plantas que alcancen, por lo 
menos ocho años. de edad; se 
procede a la Jlma (corte de las 
pencas y extracción de la 
"piña"). 

Posteriormente, las 
"piñas" (corazón del ac::iave) se 
colocan en un horno natural, 
que consiste en una 
excavación circular formando 
un gran rec1p1ente recubierto 
de piedra, cuyo energético 
para cocinar las "piñas", son 
rocas previamente calentadas 
con leña, hasta alcanzar el 
"rojo vivo". El proceso de 
coc1m1ento se cumple en 
cuatro días. 



Las "piñas" así cocinadas se cortan 
en trozos y se someten a maceración en 
molinos artesanales tipo Eg1pc10, con una 
gran piedra circular de tracción animal. 

TESIS CON~ 
FALLA DE omarrn 

El mosto o jugo resultante se coloca 
en tinajas de madera donde fermenta el1 
forma natural durante cuatro o cinco días 
(dependiendo de la temperatura ambiente).' . · ... ' ' 

Finalmente, procede la doble destilación, para, ci~~~ner ú~ .: · <. 
alcohol natural, homogéneoydealtacal1dad. . . :<;:"··, ·." · ':\:.' 

·"·· ··"·"·" :-:;_·~- ·-.:::·:-,;~~ 

'.- ':: :.'~ .• ·; ·r ; ~-:,~\~'.:.~~-.\~:,~(:_,:~(~·{..'_;·'.:~y;-:-... '·.:~:e/ . . . r,. 
Este proceso ant1quís1mo y ªl"tesanal;~;5e}i)le'.va ~'.ª. :cab9. en .. · ... ,,. 

pequeñas unidades productivas llamad~s~·;·fi.;li'e'nglt~t~,~,·qu'e;'~onstán de ;'J, :' 
horno, área de maceración, d9·5· t_1n:3j0á_S:::·ae;:~f~r.~~-1~-ta:~i'ÓÍÍ~~-:(n\i~1;m=o)·~_·.y. ·;. ,. 

alambi:::~~a :,:'::::ta al. ,,~,~~:,~'&E1$~~!f ?f ~lWJi~ i:~.
2

Tt: 
producción es 1dént1co, con la varianh::\que': en iá':etapa\:Í~ ferilieritado; ·. . : / 
se ad1c1onan frutas: ciruela pasa,: p1íl~óch~bac~;1d'.~'.r!ia~:Z.;¡~~i rá~zé>n.pór. ·• • •· 
la cual el mosto resultante, después':de 1a,.dest1l.ie:"lón)!conf1ere al :~.· 
Mezcal de Pechuga su sabor dulce>' afru~ado':' · · 

De acuerdo a las características adquiridas en pr~ceso5 post~r1ore.~:'a)~ dest1l.ac1ón y 
rect1f1cac1ón el mezcal se clas1f1ca en tres categorías:· · , .. · >,' .•.. · · : :.:·· · · 

Mezcal AñeJO o Añejado.- Sujeto a un proceso de mádura~16nd~ po'~Jo menos ün año, 
en rec1p1entes de madera de roble blanco o encino, é:adá ül1óéon capaddád d~. 200 litros. En 
mezclas de diferentes Mezcales Añejos, la edad par~'fef~e~c~J:re~uífante és ei promedio 
ponderado de las edades y volúmenes de sus ~º~fc:'~,~b.tC::,#jf:¡\¡;:;.2,';~;{ /• >; ; ·· · 

Mezcal Joven.- 5e envasa después d,el:~f(J~~g~,:~eVc~~5t{iac1Ón: .. •·. 

Mezcal Reposado.- Product~ s~~~~~~{~J~i~~;;~-~~/;~~~~~·~~ ~~e se deja por Jo menos 
dos meses en rec1p1entes de madera de roble.blanco O encino para SU estab1hzac1ón. 

Mezcal con Gusano.- Envasado después del proceso de destilación, su sabor se 
enriquece con un gusano de las plantas del maguey. 

·-. ;~:~-~\ 
_; .. 
·: ~· h 



'.-i~I~ Clasificación 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN . 

De acuerdo al porcentaje de los carboh1dratos provenientes del agave que se 
utilicen en la elaboración d.el Mezcal, este se clas1f1ca en dos tipos: 

Mezcal J 00% agave .- Es aquel producto que se obtiene de la dest1Jac1ón y rect1f1cac1ón 
de mostos preparado directa y or1g1nalmente con los azucares de las cabe,zas .. maªura.s de Jos 
agaves, previamente h1drohzadas o cocidas y sometidas a ferment¿¡c1c:Jn, al~phóhca con 
levaduras, cultivadas o no, este tipo de mezcal puede ser JOVen, re:ppe,ádc;>i o añejo y 
susceptible de ser abocado, · .· · · · · 

Mezcal.- Es aquel producto que se obtiene de la destilación y rect1f1cac1ón de mostos 
en cuya formulación se han ad1c1onado hasta un 20% de otros carboh1dratos perm1t1dos por las 
d1spos1c1ones legales correspondientes, este tipo de mezcal es JOVen, reposado o añeJO y 
susceptible de ser abocado. 

· 'J~~;i Denominación de Origen 

5e entiende por Denominación de 
Origen el nombre de una región geográfica 
del país que sirve para designar un producto 
or1ginar10 de la misma y cuya calidad o 
característica se deban exclusivamente al 
medio geográfico comprendiendo en este 
los factores naturales y humanos. 

Para los efectos de esta declaración de protección (Denominación de Origen Mezcal), 
se establece como región geográfica Ja comprendida por los estados de Guerrero, Durango, 
5an Luis Potosí, Zacatecas y particularmente Oaxaca, en donde se encuentra la zona 
denominada "La Región del Mezcal" que incluye los d1str1tos de 5ola de Vega, M1ahuatlán, 
Yautepec, Tlacolula (Santiago Matatlán), Ocotlán, Ejutla y Z1matlán. · 

Registrada el 9 de marzo 'de 1995 por Ja ;prganizac16ri Mund1aJde Ja Propiedad 
Intelectual con sede en Ginebra, Suiza ; . Gest1ó11ada por el Instituto de la Propiedad Industrial 
(Gobierno federal) a pet1c1ón de los' prodúctorés de mezcal y del Gobierno del' Estado de 
Oaxaca representado por Ja Secretaría de Desarrollo Industrial y Comercial. 

La Norma Of1c1al Mexicana NOM 070 se refiere a la Denominación de Origen del Mezcal, 
cuya t1tular1dad corresponde al Estado Mexicano baJO los términos contenidos en la Ley de la 
Propiedad Industrial. Establece las características y espec1f1cac1ones que deben cumplir los 
usuarios autorizados para producir y/o comerc1al1zarlo. 



TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Recomendac1one5.- La5 e5pec1f1cac1one5 que 5e 5eñalan a cont1nuac1ón 5ólo podrán .·, :: 
5at15facer5e cuando en la elaboración del producto Objeto de e5ta NOM, 5e utilicen mater1aS-·~';i · 
prima5 e ingred1ente5 de calidad 5an1tana y 5e apliquen buena5 técnica5 h1g1én1ca5.Y :de-.::\'· 
de5tilac1ón que a5egure n que el producto e5 apto para el con5umo humano. · » · '.< . )!(.' 

Campo de apl1cac1ón .- E5ta NOM 5e aplica a la bebida alcohólica elaboradacon_ ·~ga~~·~:w.¡:,j 
de la5 51gu1ente5 espec1e5 : ·· · ·· ;;'·· ':c .. ·"'· ·· '" ···<.''··' 

·., , .. ,:.. ,-; 
>~·-.,., ._:.:; 

.··, ·· 

• Agave Angu5t1fol1a Haw (maguey espadín) . " ·-,; •. ~;;:f,; 
• ~g:;:ey ;;~:~;:,~rut~ct~~·ni;:,]f.~'.Me~j·t;i:¿.~J.~J~i~ 
• Agave Weber1 cela, Amár1l idáceas' (maG.:¡ l.ieytde'f'•:«; 

mezcal) ·· ···•··.·•> ·:: ~: .. ·· :~i: :" :l.;:)., i)~fIV: 
• Agave F'atatorum zucc, Ama~1l1dá6~a;'.'(nj'á~;:J¿;'' ' 

• ~~:~z~:1?m1ana Otto Ex 5a;l0 ;~~~Yf *~l~~J~~l ; 
(T rel) Gentry (maguey verde o r1] 1':!zcaler())qt:•J~ii',11 . 

• ~:~~5u~~~=~~:5 :0er:0g::~e~i~1it(~~·~it~).~i~~~í~iJ·~ 
beb1da5 con denom1nac.1on~5df:e>r!iae.n 'd~n.tr::ci "'/·f'6 

del m'smo Es~do .. ··· ·;f, ·:]~]~i~It!~!lr&~ 
Cult1vado5 en la5 Ent1dade5 Federat1va5, Mun1c1p1p5 y·. Reg•.C)f1.~S. :i; qüe /5eñ¿jl¿j la .:;.; ·< 

Declaración General de Protección a la denom'.nac.•f :n, .. d1:()Gi.;0.i·;;ffi;t¿~;·Tu~i1~~!·&it~~ÍJi;!i¡~2&i[{t;~'.'_J·>:{ .·~· ... 
E5pec1f1cac1one5.- El agave que 5e ut1hcé' .. como mat~fi'a ipr1ma: . a[:a)a : :elab~rac16n de • 

·-~~~ 

particularmente a partir de la formulación de lo5mÓ5to·?·;;;;:;(;:.(:',:.· > · · · 
."· '. . ·:_~ :: ; ~:/ ~: .. _~3~;-~:~~~P::~y!;;fl::~~:;!;t'.{::D\( .· : · :_ . 

El enva5ador de mezcal debe mo5trar· en todo momento que el producto no ha 51dO 
adulterado de5de la entrega del producto ha5ta d enva5am1ento final del m15mo. Debe llevar un 
reg15tro actualizado de factura5 de compra/venta de mezcal y de materiale5 de enva5e5. 
incluyendo et1queta5. Cuadro5 comparat1vo5 de anál1515 de e5pec1f1cac1one5 fí51co-quím1ca5, 
prev105 a la comerc1alizac1ón . 



-- -- r TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Los mezcales en sus tipos 1 y 11 se deben envasar en rec1p1entes nuevos o. 
reciclados prop105 dé la empresa, resistentes a las distintas etapas del proceso_ 
de fabr1cac1ón y a las cond1c1ones habituales de almacenaje. de tal naturaleza que no_, 
contengan o generen sustancias tóxicas u otras sustancias que alteren, la~;;;~,(.~ 
propiedades físicas, químicas y sensoriales del producto. ~: :~;,_iú} 

Para el embaJaJé_delproducto de esta NOM se deben us.é3r '7~J~~,;~~-:f:é~~BY ·;; 
de otro material.apropiado, que tengan la debida re.s1stenc1a y,!1L)_e-'c;i_fr;ezc.;m¡I 
protección adecuada a los envases para 1mped1r su deter1oroy'quea 18,_\,(;zf~'C11i'te' 

su mao:,º:!I~ITl?ic:~:;:::: y:::~•b:::~:.:: m:~~§.~~~~f f ~f~~~i .. 1_~ .. ;,/;~ 
:~~~~=~dh:d/e~~t:in~s :que se señalen en _ 1ásq ' ., . 

,-

Se permite' la comerc1al1zac1ón de mezcal a granel en sus tipos l_y 11 sólo en el 
territorio Nacional. Para .mercado Internacional no se permite la ,venta a '2Jranél y 
únicamente puede exportarse en envases hasta de 5 litros. -

No se puede comercializar mezcal alguno que no cu.ente con un cert1f1cádo 
vigente expedido por el organismo de certif1cac1ón acreditado, de tal suerte, que 
cualquier autoridad competente puede requerir en todo momento la exh1b1c1ón de 
dicho cert1f1cado o copia de él en el comerc10._La v1genc1a del cert1f1cado no puede 
ser mayor de G meses. El producto embotellado que se exporte o se comerc1al1ce 
en mercado Nacional debe ostentar v1s1blemente sin raspadura alguna el sello del 
organismo de cert1f1cac1ón de producto acreditado o, en su caso, de la unidad de 
ver1f1cac1ón acreditada. 

5e prohíbe la reventa a granel de m~zcal_:_alconsum1dor final en.elmercado 
Nacional. La compra y venta de;pro2lucfo·,a- granel, entre-:prodpétore5 y 
acopiadores de mezcal será. con51d~r:ªª:¡,¡-·cénTio Gn;operá~1ón d~':m~t-~fi~~prima, y 
por cons1gu1ente, perm1t1daen ést~'f\l,()fv1 :se) ' :; -

. . ·. :, ·- ,~,.,; .;· ·":- ··~ ;~~~;.·. '.'./'.·~ .• ~ .. ,,.:;_,~,:~·:~:- . . :' ·i·:'; ... -· ~·x.~·:;.··· -
: . Y~(-~(,;~~:·;f>,,;~;~·:;_,,,;-·:.- _,,,,~·,,< :~~t':· =:;·> 

Marcado Y et1qu~tado:::· t~da envase debe ost:e~tar:/6~~;;~fi'queta o 1mpres1ón 
permanente, en -forma' destacada, -legíbl~ e mdeleble con la s1gLJ1~1'lt~\1nformac1ón en 1d1oma 
español. " - ' -- -_ · ·_ -

·a) L~;p~la·b~á_;'Mezcal" . , _. 
b) Tipo y categoría al que pertenece conforme al cap1tulo5 de esta NOM 
e) Marca comercial registrada en México 
d) Contenido neto de acuerdo a lo establecido en la Norma Of1c1al Mexicana NOM 030 

5CFI 1993 
e) Por ciento de alcohol en volumen a 20º C, debiendo aparecer en el ángulo superior 

1zqu1erdo, que podrá abreviarse"% Ale. Vol" 



··,:·. 

. . ' 
. ,-'.· ·: .. . 

f) Sólo para el caso del tipo 1 , el por ciento de contenido de agave 
g) Nombre o razón social, dom1c1ho y Reg1str:o Federal de Contribuyentes· 

del establec1m1ento fabricante del mezcal, o bien, del titular del registro 
que ostente la marca comercial . · .:--; ·. . · · . . · . 

h) En su caso, nombre o razón social, dom1c1ho y Registro Federal de 

1) 

j) 

fa~~~~%e~~~C~~ ~n~~~~O" . .> ·}.' :.··~ :(\, .• ·.:./ · .. :-; • . •· . 
En su caso, las leyendas "ENVASADO DE'ORIGEN'.~io,'en•sü:i::leféCt(J. 
"ENVASADO EN MEXICO", conforme al fªP(tuld;5:{~:3{/1/:'./~\f:J;;¿>.:··/'··•·. 

k) Otra información sanitaria o comercial é~··~í9a}'p(;(,9fra5:·~ª1s'pos1clone,s 
legales aplicables a las bebidas alcohóhcá:s ·;'\• :.; ·•: :'··~f~~:;'.,}::,~. '!b}•. '.' 

Deben anotarse los datos neées;i'los para 1dent1f1é.ár ~ÍprbdÚ~l:o ~todC>s 
aquellos que se juzguen convenientes tales como, las precauciones que' deben 
tenerse en el manejo y uso del embalaje. ·· 

Sobre la Marca 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 

•· )''-"'i"'..lfR Antecedentes Llisii:íricos 

El Estado de Oaxaca, uno de los de mayor personalidad dentro de la Nación Mexicana, 
es un territorio de muy variados Recursos Naturales y singular Topografía, donde se reúnen 
extraordinarios vestigios de las épocas Prehispánica y Coloni¿¡¡I. una . notable d1vers1dad 
cultural, gran riqueza de trad1c1ones populares y un acelerado desa~l'.'ollo tUrÍst1éó;: · 

. . ,,··,~,,:. ·, .. '.\.!.:\, ~;:;s<.; ~ :;_,'.·._,:~&·:~~~~'; __ :i;/:'.(/~;~~1~~~::j:'..,'_:.-:·.:'. :···,····~··.·:_- ·.. .· · . 
Situado al Sur de la República Mexicana; Oaxac~·es~r;ná,g1~f.111.1to; h1~tór!ayleyenda, pero 

también una realidad tangible es un territorio de f7eI~nf~~.ente~';;_~'$fíEr~~f~~f~pe,rcept1bles lo 

mismo en la nat~raleza que en el arte o en la culturafocf~;~.'fjVi;~···~>~~~' .. fü:~~~~~~~·~. 
Desde epocas muy tempranas, en sus confines súrg1,e~on: ast,c1v11iz~c1ones zapoteca y 

m1xteca, ed1f1cadoras de ciudades cuya 1nfluenc1a en 1á::Jiair!~¡;1~'r\/í'~~;c:'<:{f'~~co.iomb1no se hizo 

presente debido al 1ntercamb10 comercial. >i·)iJe;;t1~~ . ·.. ;):f}~'.'< · 
Entre 1 325 y J 5.2;1ffJu~,ú_i;i)ze_r:1cú::jp de auge 

del poder m1l1ta~f''d~1'iJlnl'péri'o?íDex1c.á; los 
aztecas ampll.oi~ó'~ :º;G:;'dbm1n1'0 ·sobre la 
totalidad del terr1for10-de Mesoamér1ca 
y penetraron en la región de Oaxaca, a la 
que conquistaron controlando los sitios 
mas importantes, primero por la lucha 

armada y después por la unión de las 
familias reales de mex1cas y m1xtecas. 



TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

El florec1m1ento mult1cultural en Oaxaca, resultado sin duda de la gran d1vers1dad 
geográfica de la zona, dio -lugar· a la apar1c1ón de d1st1ntas civil 1zac1ones en una superf1c1e 
cercana a los 1 00 000 kilómetros cuadrados. Sin embargo, solo dos de ellas lograron llegar a 
su máximo esplendor dejando húellas arqueológicas de 1mportanc1a: las culturas zapoteca y 
m1xteca, debido a su coex1stenc1a'5e influyeron mutuamente. 

Los orígenes del pueblo m1xteca aparecen ligados con los de otros hablantes de 
lenguas del tronco olmeca-otomangue. Sabemos hoy que los 1d1omas que integraron el m1xteco 
propiamente dicho, fueron el amuzgoyel cu1cateco. . ··'/·· ·.-:· .,,•:;; .. ;) . o-:_:_ .. :._:;_·. · 

Una característica del pueblo m1xteca fue la aus~nc1a· de uh~;IJ'nif1~~-~;l6~1-~b)jii2'a'i1e:na~ 
también puede señalarse como otro rasgo d1stint1vo.de su cultura;_que:~c/pfq~'Eícd1ó'n'.artfst1.ca •• 
se haya concentrado fundamentalmente en lo que se designa : :c·o~q0'~~;:np,g~1é;¡~;--'1ii'i:,'.•arf;és 
menores, como lo muestran en la belleza que lograrori en su\cerá~)ciá}!e~:¡~'fki~t~-~a d~ los · 
códices, en la orfebrería y en las tallas hechas pé!Jrt1cúla~rTíehte é~_6ui5ó;:'íl]~~°d~"a::}~d'Jf)i'6tr6s. 
materiales. ':>:; <'? };;V_-Jr_;_f;;'(':;([;,;.;,•;::::: • ..-.•: · · 

~:':'~:: -- .. ,.,. ·'.···> ):.·:~:'<?~~·;·\'\,;.' ,:_; ·;-··;· ,:,'~~'--~~·>: 

Los propios códices m1xtecas permiten conocer cUales fuerol1 los'prínC:::1pales- diose:5 
adorados por este pueblo, así, H1tuayutla era d165:de la gener;~1ón; cohuy/dios deL rna1z; 
Qhuay, de los cazadores; Taandoco, el sol, patr,ono c:Íe)os.guerreros y Yo5ot0yua' ide los · 
mercaderes debe mencionarse as1m1smo que paralelamente con la adoración de los dioses, los 
m1xtecas atendían también de modo muy especial al culto.a los muertos. 

Las culturas prehispánicas de México tuvieron especial 
veneración por el agua, elemento indispensable para las buenas 
cosechas agrícolas, personificado en deidades que desde tiempos 
remotos ocuparon un lugar pr1vileg1ado en el panteón mesoamericano. 
Así pues, del mismo modo que "Tláloc" fue para los nahuas, los mayas le 
llamaron "Chac", los totonacas "TaJín", los zapotecas "Cocuo" y los 
m1xtecas "Dzahu1" señor de la lluvia. 



~I 

Código V1erna. Macho y hembra m1xteco, 
según reglas de él Yuhu1tayu, vestido de 
Dzahu1 (deidad de la lluvia). 

Sobre la Empresa 

:~:J~~ Ubicación 

TESIS CulV 
FALLA DE O'RIGEN 

Dzahu1.- Dios de la lluvia en M1xteco 

Su representación gráfica básica consiste 
en dos caras de serpiente, que vista de perfil, 
produce un tercer rostro (humano), diferente a 1.os 
dos que lo crearon, en el que sobresalen los dos 
OJOS (uno de cada• serpiente), a manera de,, una 
anteojera del .~·p1os" y las dos lenguas d~ las · 
serpientes que producen una tercera dé. m'aypr 
tamaño. · · · · 

Esta representación "del Dios dela lluvia" 
esta presente en los diseños mesoámer1canos, 
desde los tiempos remotos de .~los. olmecas 
(periodo Preclásico), pasando por los tiempos del 
esplendor tolteca (periodo Clásico); y aun se llega 
a encontrar a pesar . de las trasgresiones a la 
filosofía tolteca por los aztecas, en . d último 
periodo decadente llamado Post Clásico. 

. ,:- '',.. . .·· . 

"El Resplendor del Suroeste M,ex1cano" se ubica en Prc>longaCió11 del Refugio No. 1 400 
Col. BravoAliuJa C.P. GB 100,·0axaca Oaxaé:a,: · · ·.·~• ' . · · .-·_ · 

La ciudad de Oaxaca; fundada en 14~G comocblc:mia rri1lii:~r rn~~1ca/p~c;:blo que le dio el 
nombre de Huaxyácac, "cerca deldu.~a/'.9e,Jas::a:ªaCias·;;yía c1.Uda.c(fu~ _cbnqu1stada por las 
tropas españolas de Diego de Ordaz éri '1521 yhaütiia.da~cC,íTio~r'lteqlierá; aunque en 1 529 
rec1b1ó el título definitivo de Viila deOaxacá; Su trazó' fue encoméndadáa Alonso García Bravo, 
quien por órdenes de Hernán Cortés había d1.ríc::iídÓ y.;i 1./r~c()n~tr.~cci~n de la ciudad de México 
después de su conquista y quien resolvió la d1spé:is191ón 'i;le)afúrpe cori un sistema de calles 
perpendiculares en ángulos rectos alrededor c;le úna 'gr,~~ f.la.Z,a.'c:'.~ntraL Escenario principal del 
afán evangelizador y arqu1tectón1co del siglo XVI, florec16•dLiran,t.e el V1rre1nato, y durante la 
guerra de Independencia fue tomada por el caudillo 1rÍ5Üf~ent~José María Morelos en febrero 
de 181 2. Estuvo en poder de las fuerzas del generai Ach1lle Bazaine en febrero de 18G4, 
época de la Intervención Francesa, y Porf1r10 Díaz, entonces gobernador del Estado, organizó 
desde ahí las guerrillas de res1stenc1a. Entre 19 1 5 y 191 9, fue capital del Estado Soberano 
de Oaxaca, que finalmente se incorporaría a la Federación. 
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lnterna~~o~;~~~t:~I ·;;~z:~~6~anh:~rp~~~ ~u;~t~=~=e ~le;~c~~0~e~~l1;;;e~ t~~~~~: p~=~~rin:~ ~ ·;~·t: 
compromiso de servirle de la meJOr: mélnera, presentándole un producto de cahd¡¡¡l:l: y(,\0:t~;­

excelenc1a. Manteniendo nuestro esfuerzo en base al trabajo en equipo y al maneJO deyn buen .'~;:·'.,'.: 
liderazgo. ·?·:> '"·· .-:.· • •. :,· ' .. · ·· " ; ;.,,,· ;; ·,,}•.'. 

__ .. , ~ '; ,;'.-~ <-· . . ..• ,_, ,, <'.t.;~'.l~:~-~~;G;.~~ 
¡;•; 

· -. - · . ·:.·-.; ... . ,. _,. 
·,· .. ~·'. . '· ·'·. ·:. ---.... ,., ·: . _:i : ::- :·~~5~}~· 

'":W~'j;;.~ fllosofía < .. ·.·.. ·. ·· .. ·. :. ; · · · · . .,;;~; 

El Resplendor del 5u~oei;,te :~.~x,1c;an~ ~·s ~n~ empresa Comerc1al1zadora que . pretend~v.•:,•]f% 
competir, incrementar y d1fund1r el '.ccms'u.mo del Mezcal a nivel Nacional e Internacional como'; )'.; ( 
una bebida típica de México. Resalta~2'mo\éleménto,s .de sufilosofía la responsab1hciad a_nfolos .3' i : 
compromisos adqu1r1dos, el respete): hac1aJas' diferentes ideologías, la Objet1v1dad. en cuá'r:ito'L ':f;1'. 
gestión, la innovación en la emf'résa.\ la plar:ieac1ón éstratég1ca y el compromiso de cada un9 de :: \ / . 
sus miembros con el únicopropó51to~de ofrecér un producto con excelente cahdad. · · , 

~ . . . . . 

. :.;.~!f;..~I Visión 
. _ ... : 

Consagrarnos como una : empresa líder en el mercado )antp Nac1onál como .· . . 
Internacionalmente. tiene como.fmdar .aconocer el Mezcal Dzahu1 con uiiéJ 11llagen1nnovadora. • '''/{ 
d1r1g1da a personas de 20 a 35.afios de edad, exportando a paísé:."/ conío (;anadá, Ta1wan; ;(;''.i ,;, 
España, Chile y Estados Unidos. ·.: .. · · · · ·-·· ... ,.. ... · · · ...... ·:-;~x 

. : ', ;':>-;· ·,·~:;., .. . '.···'.': ,-~~,;:<,;_- ,: t:.\~ 

Nos v1sual1zamos como ;un~ biTI'pr~sa co~petit1va, qÚe '~i:: -i6~ú'.R,~~~d~ta'8te~~~t'~p(;)r:_JNJ::;_igki: 
desarrollo y crec1m1ento 'en l:iase a 1a C'apac1tac1ón continuá y.,::¿¡ 1~ ·· C!ispo5ic1ón dé un -bu~ii o,;:·;·,;-
11derazgo. que nos permita coneretar un mercado sóhdo, 'que pueda, deleitar de nuestro . ,,:''."'·; 

Producto, '' · ·· .-.-. · · .,_:, ' ·> .. · .. . ,_,., -. ,.;:,:" . ..;.,,.,. · · :-.··.Y·, ·" ' '.' · : ,, , _ ..... " 
;;···.·.::; "· '. , ·. :!:; :·:":.·.:· <.-: .. <.f ;-_.. .. .,_ \:_·:.. ,_- ::·::;., ' ··-·-:-'•; ¡:.::: ... -.,,.. 

.; . . , ·;· :.: =·.·. .,-,._ ... ·:·¡_ 
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··..:i 

Producto es todo lo que puede ofrecerse en el mercado para atraer la atención del < ... 
público y lograr su consumo. 5e considera producto a objetos físicos, serv1c1os,-:. ~ · 
personalidades, lugares, organizaciones e · ideas. Existen tres clases. y. concéptos de:_\.~;·· 

pcoduc::,::~~:';:~;~;;::~:;~;~¡:~ !9 ··~~'E'9¡'.'p~;~~.~¡[,~~!1b;,~l;~~;;J~b;;,i,····.:· 
caracterizan cinco valores: cahdad;·cual1daCles; estilo;:n:iarcá y,:envasf:·;o:::<·'~·ií{•~;;y,,.,y:,_:·.~, ·e:·:.· · ·· · · ·: . .f\:i 

El producto esencial es el benef1c1ópu_tjh,dad_qu~s~.c)f~C::cC".'·g)?u.si:;~ e,I (::onsúmi_dor.: . · 
, . . . . _. ,·: ::.··:: ~.;~- >~~~;~;';.;~t:;·c~,:.:.-.l;:%:.;~.:W:~<<'.}/);,:{r:-~;~~::;.~~~~-~~:'.~r~i}_~;::.~;!-ff~ -;~c-~r;_ ~:-~--!-:·· ~·' - -._;_ _ -

El producto ampliado es el total de. ben~f1c1os'que rec1b~,u~;:CC>rnffrador al adquirir el • 
producto formal. · "· :· · .. ~ '' .. }·; .. " ···· '>···· ....... ··· · · 

-_;·~·.', /~:::~- ·-:·:.>·~ · .. ,.- . 

. :~~Diseño de Productos 
. . 

Los factores a considerar en un proceso de diseño de productos que e~te orientado a 
conseguir la máxima coherencia y ef1c1enc1a son los s1gu1entes: · · 

Factores de Mercado· · ·· 

Necesidades y mot1vac1one's?}d~: compra, 
características de pos1cí.~namíento del 
producto en · ei · rneria~b>U:i1~tr1buc1ón y 
comerc1ahzac1ón del prpdÜ¿;t:;:>; . · · · · · 

- .:. ~:··· ·:,;•:.:,c\::L:' t.' 

.-,. ''< .. ·:: ·-·~·"'.',::.::;,::;·> :·:!;;;' 
-·-·.-. ";'::.Ó·\'.;~;::,:>:,,. 

Inversiones necesaria~'. ~Q~,y~~t~f~1nén.,la. 
v1ab1hdad de producc1611]'.Y <::f>mérc1~1i.Zai:::ión 
del producto. '·- ,J1~t':;~:-~i¿§:~ .. ,\:/• )~ • :•· · 

--·:~·:·:'>··: ··>t ; : · .. ., 

Factores Tecnológicos 

Innovaciones tecnológicas, uso de nuevos 
materiales, proceso de producción, normas 
o reglamentaciones técnicas. 

Factor~'s cie:· Diseño·. 

Func1ona1ek.: .•. fac1ltd~dde,~~nej8;.ub11zac1ón 
y man te n1m 1~eri'~p",'f;~~f:'.l~f:-pr_cic{u cto. 

· Ergonómicos: adáptaC16n;'de1 P,:ro~·úcto a las 
características fps,Ícol~,~í2~5,i}t'' fis1ólógi'cas 
de los. usuar'1os: •Aníb1erítaTe5: Zad~::i"ptac1ón al 

•::~::º~' b;~~,i~f ~ii,~~:Je ~so.I 
(forma; color, <.comunic:;ac1on; >'etc.). De 
1dent1dad: · · a°d~pt~cíóh':~·~ '.''j¡" 1dent1dad 
corporativa de la empresa '(lna'rca, logotipo, 
tipografía, etc.). De1ntegrac1ón: coherencia 
del diseño con otros productos de la 
empresa. 
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Resulta cada vez rnas "Complicado realizar un adecuado desarrollo de un nuevo producto 
por las s1gu1entes razo11e5':':; \? > 

•; .~ . ~ 

.~l ·C_ • ,¿· .. ,._~ •>-•::_.:•: ~ -:;o:! 

··~~~~i:::~lf ltill~~~~~il~~!:lt~:~:::~)~~Jt~:e:~~~·· 
cuando se lanza un ~-~<eYC;) 15':[9~-~-~~'~"" e "a oderar'G:fe undeterm,ir,~'!9 sector comercial, 
en lugar de aspirar al mt;:r~a~c.> .~_n ma ,}::<;i ';_ 

L1m1tac1ones ~()~l~i~:~:{~l~~be ,~- - "-'~ "'"'" ,, __ , ' w""~ ,. ,_, .. -,, ·, _, _1s~ñ::-;.·; ~-n producto se debe 
tener presente la segur1~aCf1\de __ _ um1aor;; ;; las éomf¡>at1bil1da'des __, ecol6g1cas, prometer 

. · . · · - --_ . _ _. ,c ·_-·.o··! ~:}.·t;:- .'t~1..;.:!.':' ·.;.;:;~ - ':?";ú>-!':'::i!-t-r·-:';-:::::-°'::.:<-,;-... .'h·' .f "'::J' ;"-~- "°'~;:;~~v:' ~:t.. ..... ~ -d ._. ti ~~ .• ,,..:., : -,.,. , ~ -: .·' - • • · --·- · · -

utilidades razonables y: un·:costo· af{1alcance: del l'pul:>lico:t;;J . .'.as;:neces1dades . y ex1genc1as -del -
· : . · .. . :. :--: ... :·.::·•·;-· '\" • ·it •> >.:i:~-: ·-: ,· .. ·~!; p; ·, ~-1 ~:-~¿,:; ~,f ...... r;~. :;J'i.~ :·:;:~f· ,;•.t,.f.'•S;:\~·:,'-\.;.:~i::~.-~ -~/:)\'ii :~:~-~~<i.' .;·.-:':;' \:·,· ':_.;: . 1. _:_. -_ :-,, -__ ,__ : .. ,--: , . ~-·- . .-: :_. 

gobierno han comphc:;ado nota,~le;.rren~e; e.1 d!~e119 _de;/1ueyo.~product9s, : : , :<:~ ,:- ---_.-'.•-· .. - --- -- .. _-.- -· ' 
._ _ __ ._ .-_ '.::' -.;<·"· •< ·>:~:: . · ·-. _ ·. · ··'8 -:\f*;;:w·;t;~ ;Hl?~:··;~i¿:.-·rit·:_ · : - ~:: ·;:_> ):. ·_- -; -'>-•.-- ·.;· >· 

El costo del procesó de desarrollo de 'uriprO uc:; ó -'mievo: :. E5tepr:9ceso. genera un · 

~~~!~c~7~~!~:t~ ; --J:aC::~~~i~ ·~u:nd=~~:~j~~~~-;;l~~{~~j~f~~~~~r~~~~*{2.~f;!~~~dou:-· _ 
que este proceso requiere de un estudio de sele~i::1<.5n(qüe . ind1Au,e s1 es compat11?lé cOri :los 
objetivos y recursos de la compañía). ariál1si~ ·a.e ,f;end1ni1ento (evalúai::16n _¡;¡ , fonc;lo. de sU 
potencial de utilidades), desarrollo del producto y prUebá en el mercado (comerc1ahzaé::i6n). / '.< -

. ,.,.:, :,<. ;, ~> ~~:; ·:.;_- ., - , -. - ·-~; ·.~· .L,;-"'.-·:· 

Índice elevado defracasoé_n el~~r,c~á~1~:·PH~~tudlÓ re_c1ente de 1 2S f1~tii~51gd1d~~ue 
el porcentaje de productos _nu.e;vo=-.- qúe ri()_'d1_e;rO,n el resultado esperado fue ~uperior al 20%~ 
El índice más alto lo registraron lo~Ja~·r1cá'11té_5ci~~prbdúctos de consume>: ·-· ·: \ .; · - - · · 

v,d• más ~acta de 1~5 '.~,;;~tf ~~iZ';;Lan. '. coa~~o.JnF'f;jÁc~{~evo t'ene '"'º 
comercial, la competeryc1a ~fi ''da ! tanta prisa en . 1m1tarlo que ~~5'1 ; ;;iéf!ipfe ~sta condenado a 
tener un lapso de vida, muy t;>rev~~ - - . - -. :': " ':; <- -

-, ... ,,-= ,:-;·= ·· 
' '.~;;,~:. ,·· . :.¡;; . 

La carrera por ocupar el primer puesto en el merC:adC::;'-'a:a~u1;;'re a veces proporciones 
inverosímiles. El desarrollo de nuevos productos puede represénta~ tantos riesgos como los 
de seguir con lo5 antiguos. Tal vez la solución este en des¿¡rrol_Íar .. uM nUevo producto, pero de 
manera que disminuya el riesgo de fraca5ar. Destacan dos ,neces_ídade5: la de adoptar medidas 
orgarnzac1onales ef1c1entes y la de mejorar las técnicas en cada etapa del proceso de 
desarrollo del nuevo producto. G 

G Klotler Ph1hp. D1rccc16n de; Mc;;r,,1dptsc m 1 f d. Pe.ar5on f'.du~1ón 1 994 p .252 
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•El :quc:i: los arreglos formales para el desarrollo de un producto nuevo den 
margen él un ' fn'd1é::e elevado de fracaso indica que existen factores de organización .. 
quedeb:e,rl 5_er ~tendidos: · '(;.·· 

. ·~··.' :- . ' ··.'.._: . : ·. ', : . : -- - - . - > - - ' ·. - - _: ' .. :- __ :,i:·.'.-.:.>;; 

:;:,__ .. .·· . Formaóón de coahc1cmes.~ Cuando ex1~te un .ind1v1duo encargado delnuc:v?Aii 
C\ .··. :. ···. product:e> pero · ·acepta e1 ªPºYº •9e2et~a,s . : personas 1as .. cu.aies . 1nte;rr,~:fa.~A~n~~ 
'··--~- , pro'yecfo enbenef1c10 propio como cond1esón de apOyo y ctianc;jó el. proc;ttic:;tcj ~a.l~~!J,~~~.: ;~ 

mercado esuna tristevers1óndénada. ·. ;. .· .•. . .··· •.•. · .. \•.-· ... -.:~:,, .. _J~.{;.~. ~(;:;:zj~{;_;;J.j;.,'.'_~'.;,~J'/¡'.{0:tkt)(It~ 
Saltos d15C:ontmuos. -: ·Transferenc1as ... del: contrC>L ·c:;iesé:le s_u tor1g~~} a • · 1osfi<j' 

encargados .del desarrollo a diversos. departamento~. i.·dí~eC~'1oiíi;{ ;Ó, •·ge~~nc1as : ·~'(;-'.'. 
cada uno de .ellos realiza mOd1f1cac1ones que lle¡,;an al pro~uctó 'a p~reé::erse rí:1uy.\': ~: 

.. · ·. · ... ··· ·' ·-·· .. . . - ' · . - .. - \. - . - , , ; . 

poco a la idea original. · ;· ( , ·. •. · · . • . •· : ;_:;:\¿ 

Proceso de DesarrollodeLNuevo:Pro~ucto . ·. .. ·. ;·:: ..•.. ><.·, ... ·. : ...•.••.•..... ·.·. '·· .•• ..• · ..• .. •- > ·;:·tiisil} 
Genera~16n >de .·idea5. -: .f'roced1m1ento que ayuda • ... • ª .. 1ª.' 'orgari_1zac1ón :.'a"'.{'. ;•:·\ 

~~~:,r;~~=·re(~ú~~~~~,Ltk;~~nde~ª~~:~~:::e~~~jf s~TI~1;~:::•p_r?.d~C.tº# : .• ~~-~·ªjt?'.f:)f,·2 ·•· 
Las ) uentés ~r11lc1pales de ideas son los · clientes (detectar · neces1dades;'. ;V '·&'~'­

deseos del consum1c;lorporsondeos directos de consumo, pruebas' de proyec;c16n; ;.:<·' 
d1scus1one5 _grupales, etc.), los científicos (búsqueda · de ideas relativas ' e~ :;)~'.0; 
laboratorios de snvest1gac1ón), los competidores (alerta a los productos nuevos quej:h'./( 
desarrol.lan lasf1rmas de la competencia), agentes de ventas y d1stnbu1dores c:Íe ,''.-f~tf,' 
firmas (ellos tienen experiencia de las necesidades no satisfechas de sus chente,'y' ""' ';·;, 
escuch~n directamente sus quejas). y la alta gerencia (indica las áreas del 'rner€ádo 
de mayor interés en que deban buscarse ideas nuevas). . ' . ' ' ·.;' ') ' <t'. ·, 
..... ·.·. .... . . .. . . . . · . . · ... ·... . ... .. . ··-. . '· · ·' , :; :-.: ~·?:1, 'I;%!% 

D1spos1t1vosparél generar ideas.- 5e han desarrollado diversas ~ecnicas Científlcél5para 

ayudac ~;~~",::~."::: :~e:::,::=~es ~:::~~~e.· .. #n ·,"c~c~;;Jo~l!¡~;t!~f ~ttrl~Wli1,,wÍ 
propiedades de un Objeto y despu.é~ ~'?.C;j1f1.~~ S ~l,gunc>{ llóSi a' a ~,~,~9~.t.,~Qf!,: •· \)j 
nueva combinación que los perfeccione. ·, ::'<./•p:;: .. . ¡;j},\k;if'df'Y'.\•i:;Jj,;; · 

2) Relaciones forzadas: consiste en hacer,. unáhsta :ae 1 eas·e ·1r:. 1é:::ada una': 
·_ - -- _-_···.t ·• ·.·,:· r: : ., •_ ~,_··;_· , ._. ~;.:: . ;:,:.' -~ ~--~:~:',.·.';''\;-\:',::~;.:;:, ; _,;. '¡;;:•.: .. ! t·I~("-':~ 

en relación con las demás, a fin de es't1mular;.riti.e11os ·C'onc:eptci . ···~ •P\)f• '' 

3) Análisis morfológico: el método c'?.r15i~~#P,~d:~;Sc~~R~[~~1i{ . 1m.~g,~JB!J~~'.fün~~·t;¡¡,'.~fi· '.' 
importantes de un problema y después: esttic:l1ar0 todá5,;,léis'b!: éiC1one~:;que)hay;entré5úf;iJ'Z 
e 11 ª s . _ __ _ _ --_ ··.-_ .... .. · ~~:::·-~~-~::'.T~?~-?~; ·:~'.·~-~~~~~§g~~;·:·{!'.~~:~~~~:~;~~~~H~::_~tI?;t~!.\i'~·?>}\~~··c.~:;y. ·'.~ ·:·: :~~ , .. · :'.-.. ~ :~::::,·','::· _ .. ·\~::· ·¡'':.-J 

4) Provocación de ideas: estimular la creat1v1dad 1dc;:ológica:ae 1,;¡5 pér5on.i5 por medio · · · ·· 
de lagunas experiencias organizadas en grupo. · · · · 

5) Creatividad operativa: formular el problema de manera tan genérica .que los 
miembros del grupo no sospechen en que consiste concretamente. 
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Filtración dé ideas.- En esta etapa la companra valora y decide que ideas serán más 
út1fes. Debe procurar no caer en dos errores: por om1s1ón, que consiste en desechar una idea 
acaso útil por falta de .v1s1ón de sus pos1b1l1dades¡ por com1s1ón, consiste en proceder ª: 
desarrollar y cOmerc1al1zar una idea que no vale la pena. : :'!{( 

,,.·,_,, 

Existen 3 tipos de fracaso del. prod~ctc.) eón.secuencia de los. errores, • a11te?'. W1L 
menc1onac;jos .. Fracaso absoluto, la compañía f:>1e~de ·a111e,[(J'Y sus ventas no CUb\en .1,(:)s co~.~o,st~:ij~~: 
variables; cuando es parcial, pierde d1nero_pero)::ubre 0co11ilasventasiós costos ~~riábles /;:::•:;:;:~ 
algunos fuos; el fracaso relativo, rinde. una ut1hdád ~·~npr.;que:eil ín~1~e normáL / · .,, •.. ~ ., <.;:, ~;;~.",;; 

pcoduc~.5h~~c;~~O~~~~~j1~f ~t~J~''i~í~~~t{1~t.~~~::~o;~t~~~-~~!t~~~!i r¡;, 
Desarrollo y prueba ~e .conc~pti:J_s .. ;:. t:)a)(q~e d1st1xu:iu1r, entre 1dea,.con_cepto e imagen 

Q 
r~ 

~~ ~ 
·.· tr~ta• de· C::onvert1r.en 1dea a~1~r~'~i~~~:~i·~;::~füf~~n¡·f':j;;y{~.'.i!.::· , .•...• · · ~ 

Imagen Es la que se forman y adquieren en· real,r.c:J.ádJo:,, con?L!m1~ores. éS 
•.• ·-..·;.':\·é/:, .•..• ,, r-

La idea de un producto puede convertirse ~~;u~~;~H~~·:i,erOde conceptos 
d1st1ntos. Una vez elegido el concepto, sedefrnirá,'ell:::ar~cterdel espacio en que 
se va a colocar, es el concepto del producto; nóla 1déa·délmi5mo, el que define su 
competencia. Para probar los conceptos. háy. qÚe•;presentarlos simbólica o 
físicamente a un grupo de consumidores y captar:. sus'' reacciones, . estás 
contr1buc1ones ayudaran a 1a empresa a enr1quecc;:r YrneJOr:ar el f>re>dú4to .. 

Análisis del negocio.- En esta etapa~sé calcúlari'Ias ventas, utilidades y el 
índice de rend1m1ento del nu~vo p~ÓdL1cto;'yfse'f~~.t~rr\:iu1a\s1 'C::úmple' con los 
objetivos de la compañía.· .. ·• .. ··. , •. < · /:.X;;}'\:~;:·.~:,:.:. ;:;:;;:{-:;· •·•··" 

La razón .de d~s~r;~ll~~-':G~,;·r.Jr,o~·J·c~~:,~1~}~u~\~~n~;;~;su~1c1~nte y rápida 
aceptación eri el meréadé>p,ara'pro'duc'1f'utrlidades 5.iífisfactorias. 

-' .- --' ·_,- . •-,, '- - ... ''; ".::.;>:- ·l. ,;;:· ,- ·,,---. , ,_,~,, .. - ·-:- - - ' " .... - - '";-- . ,· -· '·. . . . -
-, ... ._. -·':j._· 

Las ventas de repet1é1'é>1'1. ~i;: r~!"hzan cuando el producto satisface a algún 
sector del público que se convierte en cliente, influye la 1mportanc1a que den los 
competidores a repetir la adqi.Íís1c1ón, la ex1stenc1a posible de otros nuevos que 
pudieran servirles, el estado de la economía y otros factores. El valor por unidad 
de los productos que se compran con frecuencia es baJO y las compras de 
repet1c1ón se producen poco después de su 1ntroducc1ón al mercado. 

r-
~ 
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La empresa tiene que hacer conjeturas sobre la edad de superv1venc1a del 
producto que ha diseñado. Los costos deben estudiarse después de calculadas las 
ventas. 

Desarrollo del producto.~. Marca ,el primer intento por desarrollar.el> ... 
producto en forma concreta. Repre5emt.3 u11a f.uerte inversión que dejara reduc1d~51 ~<;:(·;º 
los costos de valoración de 1dea5de:las ant.er1ores e;:tapas, se nece5'1ta t1empo·y"'i~.~:~ 
dinero para desarrollar un producfotéé:Íl1carhente;acept,;¡ble; libre de proi:.1eínas./f:í;~~ 

que sea de manufactura económ1éa.y~:¡,·;~,:'.~~·;~¡,:;~~Y·,~~¿;5;~M·~:~D§~~~·i~C;'\·,:¡.;;:·•>·.·.·:·~.···~·•)i{~.~ 
Ocurre con frecuencia:· que)ilós)técnícoS?prodU:có1•'prótotipo5;.que .... rio.~: .. ; 

concuerdan del todo con el conce:p~f-~.f{~~G~i~;;~~1;f~t~~i~~~;:t~0~~~f iJf~<~·:·:;c:·.{~?:·;,éi:;i;~;{'}i?¡·~:. 
La mercadotecnia de pruebas>,5ú objetivó'.eé.e.ri5ayar;pgr;pr,1_rjiera.~ez tpdp.:Sft .• 

el proearama del producto y su mercadotecri1a en uh'.11~.fiii~?.'t~R~9l~§:.~~.~a;~l:',i,~ri~§~'.é~:.;::;. 
auténticos y bien seleccionados de ventas~ Para las'co~F'afií~?:1p;,!y~t;.1,.;ili;:~'\~<qu.1~~le.;fg_: 

a"" 
50

:~::::.:e:::
0

~rueba P"ede desa~olla~e ~oti]{~J~~:~~~b]~~i~¡~ 
durar de seis semanas hasta no menos de dos años, se~C.ri,ló;q'Ue;5e:ta~de\e'~W~J·;fc: 

' - .-.·, . _,2 -.·.) ':·'~- .,_.,_ ··.\ ., ,.,.,,_·--· .:-.;_>t~!-~~,..1.·...,·._~- »:'.(,;~ 

establecer el índice de compras de repetición. El motívo pri~~.ip,al,:Al~J:.~~a.l1~éJr'(!a>~~:/' 
prueba es enterarse mejor de las ventas potenc1ale~ c:fc:::rP,~0,~~2t~:):~.1c~~t~~:L~9·'.i¡~~¡.{;) 
llegan al punto de equil1br10 esperado la compañía habrác;:l(.1téJdc?.iJ~ f,r~c<1.pc)J1.ªF.ic:;>~f:!IP't~i> 

:~~::;;;;;,;;;;;~;~;;;;;;~~ ~~~t~~'~f i~l~~;,~f ;~~!¡¡; 
La Comerc1al1zac1ón.- Consiste en introducir los productos qu~'.:h~ri·pas~do con~x1to las 

pruebas anteriores. La empresa debe hacermvers1ones en equipo y IÓcafé~p~ra la producción 
a gran escala, instruir y motivar a .los distribuidores para lograr.Jas·venfas; organizar t.in -
programa completo de publicidad y promoc1Ón con SU aeaenc1a., . •:) . . 

' ' ' 

El índice de expansión planeado del mercado depende de innumerables factores. La 
empresa debe reconocer que' s1 l1m1t~ sus Útilidad-es restringe también sus pérdidas, necesita 
programar su introducción cor11erc;:1a,f C()n cuidado y déterm1nar SI introduce su nuevo producto 
earadualmente o s110 hace e,n forrtia:r~f?!cl~· 'L . · . 

... ~.· •.. ~-!" ·- ,,.:\~:"·;'.:· ;;· ··:~;'.·1 .. -
·,;\/ ·_:;· ·:.:~:_: r· 

• ~I Proceso de Aceptación del Producto por eL Consumidor 

Durante este proceso los consumidores potenciales se enteran de que existe un nuevo 
producto, lo aprueban y al cabo de cierto tiempo lo aceptan o lo rechazan. Podemos aplicar la 
mercadotecnia orientada hacia el usuario fuerte, es decir d1rig1r el producto al earupo que 
parece representar la mayor parte de las compras. 
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Los mejores prospectos tempranos para adqu1r1r un producto teóricamente deben 
tener las s1gu1entes características: ser aceptadores tempranos, ser usuarios fuertes, ser 
líderes destacados en cuanto a opinión, no debería costar mucho dinero llegar a ellos. 

Teoría de la d1fus1ón de la 1nnovac1ón.- El concepto fundamental de la innovación se·, 
refiere a cualquier bien, serv1c10 o idea perc1b1da por alguien como novedosa. El procese> de' 
d1fus1ón es la expansión de una Idea nueva desde su fuente inventiva• o creadora ~¡:jsta.,süs'' 

usuarios y últimos compradores: . ··.· . · ·. . .. :• ... · , • •. ; •. S.::':•;;.:~,i:,•i~0;f;::~i·,:2I~'.~*á',,;y·:.;:< . 
Etapas del proceso de aceptación.- El consumidor. F'ª.?.~ P,s>r Y~él}''.~f!e,:9.<:i'.~t~f'~? hasta 

llegar a la aceptación y las cfas1f1ca en: , • • .·.~·:. :~:~~:?(::.:~'·'.~!;'·::~f:J~~~'.~~~:.2,r.:·-·. '" , ,. ' 
1 .-Conoc1m1ento: el 1nd1v1duo se ente:ra)de;,la[:in,r:iovac1ói:i»··pero nO> 

t1 e ne 1 n f ormac1 ón sobre e 1 la . ;, ··_". :~!:>~~.:-; ;~~:ih:J¡l~~~~~~.~~;~T;~~~~\~;:~~~~~1cf ,~~~'.:~~~~¡:~g~~~~:;Í~I~t~/\~:;;~i(;i:~.:':,j,. -~.f > ·. 
2.- Interés: el ind1v1duo se s1ente,deseo?o:.:;,de'.:ibuscar,·inforrnac1on ·.· 
sobre la 1nnovac1ón. , · .• ~;;,L,,.á·'"Xt~.:~19~;-;w;:;:;i;]·;~ffr,1~1;1 :3¡~~f;:;¡¡~~~~!~~;r~;:;;, · >. 
3 .- Evaluación: el ind1v1duo p1~~~~.~!~yal(;!rá),;i pén.a prqb.éJYl~_11;ú~f>ya(:;1ón.' · 
4.- Prueba: el ind1v1duo pr,ue1?ati.1á:;1nnoJac1ón:'enpeqúéñA'es:cal.;i;para 
calcular mejor su utilidad. .'.: 'f;S.• \:: · ·, ·: · '';' · <\;'~('.~;;~'.'k:: •·.· · ·· ··· ,· 
5 .- Aceptación: el individuo' decide' usar completá y ~egGi~~füehte la 
innovación.7 ·•·:•:,:e,;·:': 

-_,_.~,:::: '. ;;_::::~'. ,>·'' 

Cinco factores tienen influencia especial en el índice de aceptación,• El p:r1:~~ro es la 
ventaja relativa del producto o grado de superioridad a las ideas anteriores. La.con1pabb11idad 
de la innovación con los valores y exper1enc1as de los ind1v1duos. La complejidad, es decir, lo 
difícil que sea entenderla y utilizarla. D1v1s1b11idad, pos1bi11dad de probarla ,a escala limitada. 
Comurncabil1dad, grado en que sus resultados puedan ser observados o descritos por los 
consumidores . 

. e~ Ciclo de Vida del Producto 

El ciclo de vida de un producto empieza cuando termina el proceso de desarrollo del 
mismo, requiere una reprogramac1ón constante de. las estrategias y los·. recursos y suele 
d1v1dirse en cuatro etapas: .· y · ·· · · · 

Introducción.- Periodo de crec1m1e~to lentC) qué 5~ pf~dúce,al i'ntro~~~~r'c:!1 ~roducto en 
el mercado, casi no existen utilidades deb.1do a i?~ f[J.f!~te,~:i-ti~l::~5,i;:tú~,h~Y;~Ú~ .re.alizar al lanzar 
un nuevo producto, la d1recc1ón de mercadotecnia puede fuar un mveJ .'alto O bajo para cada 
variable como el precio, la promoción, la d1str1buCión y la calidad.del producto. Al trabajar con 
el precio, la promoción, la d1stribuc1ón y la calidad del producto se pueden adoptar cuatro 
estrategias: 

7 ldcrn p.252 
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Estrategia de alta categoría.- Lanzar el producto a un precio elevado para 
recoger cuanto benef1c10 pueda por unidad. 

b) Estrategia de penetración selectiva.- Consiste en lanzar el producto a un precio 
elevado y con escasa promoción. 

c) Estrategia de penetración amb1c1osa.- Lanza el producto a bajo precio y con .una 
fuerte promoción. 

d) Estrategia de baja categoría.- Lanzaéi Pr(Jducto nuevo bajo prec1of,son u~ baJO ' 
nivel de promoción. -·:-·:'.<•' ' . 

·r - '',(·1, - ::::,.' ... \.· __ . 

. ' ·,·· ..... ··.. . . . . ~--<){·1~!2:'j~ .·•. ' 
Crec1m1ento.- Periodo deráp1da aceptac1óri en el múc¿¡.i:;l(J y.d.e'l!tihdade,:s 

considerables. El producto lle_:ga al máximo de ventas por med1c:)~~~Jlél"pr,opa~anda 
verbal de los mismos compradores y por las diversas med1das:·adopfadas'pC>r la 
firma, esta añade al producto nuevos valores y ref1n~m1e,:6t0~'}()~':.d7je~o de .. 
introducirse en partes núevas del mercado. La dechnac1Óií.: ~e.: ; 1(.)5 gásfos · 
promociona les en proporción con' las ventas es.; una J de: fa,5" cóntr1buc1ones 
importantes a las ut1l1dadesdurante esta etapa. '•'·· •,:: .. · ·~· · ··· 

'; . ' ::~··.:;-:,;~- - :: .... :,'-,·.··.',~,::·." ... t.··:-.· ... ··.~.-· . · .. ,,,'.·~ ~,·:. ... . 
>:'. r:.'_"~'C 

Madurez.- D1sminuc1ón en el.aumento de.ventas, por que el;p~óductO ha sido 
aceptado por la mayoría de los'co~pradc)r~·5 Po.te~c1alee.: .. !:5~~ 'etapa .dura mucho 
más que las anteriores y le plantea algunos' de' sus pro~lefrias;más·arduos a la 
d1recc1ón de mercadotecnia. · ;-.·; /' 

La etapa de madurez puede d1v1d1rse_erit.res part~i3': mad~rúde crec1m1enfo, 
las ventas siguen aumentando poco a poco debido a qúe' algUrios compradores se 
rezagan. Madurez estable, las ventas mantienen un nivel constante y la demanda es 
casi de repos1c1ón. Madurez decadente, el nivelcle las veritás empieza a declinar por 
que los consumidores buscan otros productos y su,st,1tut~s. ··· · · 

. - . . 

Se puede alterar el panorama estancado d~ J:as ventas, m1c1ando cambios en 
las características del producto par¿¡_;b~trae~: huévos usuarios y lograr que. los 

. ,. ·., .; ~ .... - ' . ' ·:· . .. . . . . . . . . ' . 
actuales intens1f1quen su compra. En tér;f11m.os·comerc1ales relanzar el producto con 
estrategias de meJ0ra de ca lid.ad. perféC'c1onaif)lerlto·de valores y mejora de estilo. . 

,·-, .. :-¡'.~;.> <<.···. 
• • :::;,r~ I·~~ ~ • ~- : 

'·, -.... : ... · .. -~~: ,. ' .· , - '. ·. - ',· ' . -' . :: . ·,2t'/·:~: 
Declinación.- Las ventas .. cóntiñú¿¡n: a la bajac.y-:;:1a5 utilidades se acercan 

rápidamente al punto cero,·LaJnay6ría"de.las'en::ipf~~,i;'s no han desarrollado una 
política sobre el manejO de. si.is: prÓductos enve:J'ec1dos, SU atención Se concentra 
en los productos nuevos y maduros? ,"}~ ~ .... ~'J~tff}~t,, ;· ... ; . ' 

El costo de sostener un producto débil no es únicamente la cantidad de 
gastos generales y las ut1l1dades no generadas, por ello es importante establecer 
un sistema de información capaz de localizar los productos que están realmente en 
etapa de declinación y dec1d1r s1 el producto se elimina o se vende o traspasa a otra 
entidad. 
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<' · ;lilf1 Marca 

Marca.- Nombre, término, signo, símbolo, diseño o combinación de estos, cuyo 
objetivo es 1dent1f1car y d1ferenc1ar los productos de otros de su misma clase o especie. 

La marca es una herramienta esenc1alde compebt1v1d;;¡d para la empresa, su valor se lo 
atribuye el consumidor. Dentro de lo pos1ble.:una,buena marca debe ser breve, innovadora y 
retenida con facilidad. · · · . · . 

Tipos de marcas: 

~nmm 
IADA 

NOMINATIVAS.-Perm1ten 1dent1f1car un 
producto y su origen mediante una palabra o 
conjunto de palabras. 

~~~ 
Unión ~i ... Fénix __ ........ ,,,,,,_ Ebro Agrícolas 

MIXTAS.- Marcas que combinan palabras 
con elementos figurativos formando un solo 
elemento. 

• 1 
TRIDIMENSIONAL.- Protegen empaques, 
envases, la forma o presentación de los 
productos, s1 estos resultan d1stint1vos de 
otros de su misma especie. 

. . • 
.·.-:. 

INNOMINADAS.- Puede reconocerse 
visualmente pero no fonéticamente, se trata 
de diseños, logotipos o cualquier elemento 
f1gurat1vo que sea distintivo. 

Ollllao 

COLECTIVA.- Signo que permite d1stingu1r 
en el mercado a sociedades o asoc1ac1ones 
de productores, fabricantes, comerciantes 
o prestadores de serv1c1os legalmente 
const1tu1dos de otros miembros de su 
mismo genero. 



. -,;~.~':·-··~1 
,,} .. :/ 

-c.:", ~\j::\--.-~-~L{·~ ~-.;º'.-:-,. 

GENÉRICAS.- La m~réa.119·~~1q·~~~?~j~~)~D?/2; 
no que describe, ,tiene · 1a capacidad, de:·j .. ,:; 

;',~\~.t¡:~~ Denominación Cj" enérica . , . r., :;:'.:.;.·,'.~lJ;;';¡·~ •. ;Z>·.:;/;,;',;::' · ..••• ·, :· .. ···•• . 
Mezcal.- Bebida producida de forma artesa~_al .1 OO%"acaave'(no\Jt1hza químicos) 

· _ .-:::~..:_:<~w .. 1:;:-;r:;~·?:::.:·'._:~)~>:;·~j~~?~-t:.~t<TJ/.";::·: -~·: ····:·- '. - : 
Agave. - Angustifoho Haw tiene más. azucare5Y:~s;má5 grande;: lleva un gusano roJO 
o gusano de maguey que perfora las bases de lash'ojasyforma galerías en los tallos 
dealgunosagaves. ·· · ·,· · . .,. 

Lugar de origen.-. Oaxaca - Oaxaca. 

:¡i;;.p~ Contenido 

LIQUIDO 

MERCADO NACIONAL 

l,OOOml 
750ml 
500ml 
50 mi 

Granel 200 litros 

~Y~I Productor 

MERCADO INTERNACIONAL 

l,OOOml 
700 mi 
500ml 
50ml 

EL RESPLENDOR DEL SURC?ESTE MEXICANO 
Prolongación del Refugio No . . 1 400 
Col. Bravo AhuJa C.F. G8 I 00 
Oaxaca Oaxaca 

'B,; •• .:J"~ Ingredientes 

Porcentaje de alcohol en volumen a 20º C 3G a 55 
Extracto seco g/I 0.2 a 1 O 
Miligramos por 1 00 cm3 referidos a alcohol anhídrido 
Acidez total I 70 
Alcoholes superiores mg/ I 00 mi I 00 a 400 
Metano! mg/ 1 00 mi I 00 a 300 
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La sinécdoque persigue aumentar o d1sminu1r, según el caso, la totalidad de los 
s1gnif1cados derivados del objeto; el s1gn1f1cado se mueve del menos al mas o viceversa. 
Consiste, generalmente, en la des1gnac1ón del todo a través de una de sus partes.8 

El Mezcal Dzahu1 pretende representar una cosa mediante otra. Es un producto nacional 
elaborado baJO un proceso ant1quís1mo y artesa ria!;' es Una .béb1da alcohólica. 'or1g·in,;ir1a del 
Estado de Oaxaca, uno de los de mayor personalidad porque reúne extraordinarios vest1g1os 
de épocas preh1spanicas, el florec1m1ento mult1 cultural en Oaxaca d10. lu<;3ar a la aparición de 
distintas c1vil1zac1ones, así surgen los orígenes del pue:blo m1xteca quien tuvo una especial 
veneración por el agua, los m1xtecos llamaron Dzahu1 al señor'de la lluvia (de aquí nace el nombre 
del Mezcal ). 

· .",.~Objetivos Comunicacionales 

• Bebida 1 00% mexicana 
• El Mezcal es un producto de consumo regional, aunque se ha comenzado a exportar 

exitosamente en años recientes · · 
• La etiqueta responderá a demandas de normalización e información del producto 

cumpliendo con funciones estructUrales y de comunicación que el consumidor 
demande 

• D1ferenc1ar el producto de él de la competenc.1a por sus características propias 
.. -. ' ,, . -

·-e 
.. :._,.'. ~'" 

,· ._ ::~::·:~,.;~'..'·· 

'&w.f~ Código de !:?arras .. ··::V,.::·: 

La incursión en el mercado del cÓ~1~o'.~~~)~fg~ui:tos o de barras ha generado d1vers.os 
benef1c1os a los consum1dÓres. Es tin ·rl)~i:ll§;{ef1';::1epte. y moderno sistema de registro y 
comerc1alizac1ón que todos empleamos en nue5ú·a'vida cot1d1ana. 

. . ¡·.. .··.>:;;·~~~~.:~;,o·-~·' '.''·. ' 

El código de barras representa nú~'eros ii:5i:1"~dar1zados de los artículos.de c;nsumo, Jo 
cual permite 1dent1f1carlos en cualquier parte del ITiu~d,é>':\\ . ·. . (. · :<. 

-; '·-·;- ~;-:-~~:'.~~·-::-··>· 

En más de 1 00 países del mundo, entre ellos· Mé~1cd; es pos°1bl~· ~~1pl~a~ .dos 
estándares o códigos: el European Art1cle Numbering (EAN)y el Un1forrT1 Froduct Code. (UFC). 
La sucursal en México de EAN es la Asoc1ac1ón Mexicana de Estándares· para el Comercio 
Electrónico (AMECE). 

Código EAN- 1 3 

JllllU.I 
750 
Prefuo de país 
otorgado a México 
por EAN 
1 nternac1onal, 
consta de tres 
dígitos 

12345 
Clave de la 
Empresa, asignada 
por AMECE consta 
de cuatro a 
siete dígitos 

1234 
Clave del producto 
asignada por la 
empresa, consta 
de dos a cinco 
dígitos 

3 
Dígito ver1f1cador 
calculado por 
AME CE 



Código EAN-8 

1111.Jtl 
Código UPC-A 

. U .. .Jl 
Código UPC-E 

1111 
o 12J4~6 s 
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----~~-~~~~- ~~-~--~--~ 

___ zso 1 23"-4-'------------=2'---
Clave del producto formada por 
siete dígitos 

Díg1to verificador calculado por AMECE 

Este código se utiliza en artículos muy pequeños, a los cuales por su 
tamaño no se les puede aplicar un EAN- 1 3. Está formado por ocho dígitos 
proporcionados por AMECE. 

o 12345 G7890 5 
Número de 
sistema asignado 
por el Umform 
Code Counc1I 
(UCC), otorgado 
porAMECE 

Clave de la Clave de producto Dígito ver1f1cador 
Empresa asignada asignada por la 
por UCC y empresa 
otorgada por 
AMECE 

El código UFC-A es otorgado por AMECE a compañías que lo soltc1tan para 
exportar sus productos a Estados Unidos y Canadá. 

012345G 
Clave del producto asignada por 
AMECE 

5 

Se trata de un código UFC-A reducido por un programa llamado supresión 
de ceros, también se utiliza en artículos que por su tamaño no pueden 
aceptar una versión larga. 

Color y Envase 

. '~~3>ia Dimensiones del Color 

Matiz.- Color mismo o croma. Cada uno de ellos tiene c_arac~erísticas próp1ás, existen· 
tres matices primarios: rOJO (emocional y activo), azul (paSIV(J.Y suave) ya'mar11Jo (el)nás pró~1mo 
a la luz). El ro JO y el amarillo tienden a expandirse y el .azul ª-~c::óntr.;,e~S~,' ~' a5o~í~rs~_5e óbtíeri.én .... 
nuevas mezclas y por cons1gu1ente nuevos s1gn1f1cado5; cóníoJ':ie,~oJÓre~ 5éé'LJnd~r105'riáranJa, 

verde y :~:~::::ón.- Pureza de un color respecto al g;1~.· E',ij~;-?t:f~fl~~'.:~J:,~~J:.~arece de 

compltcac1ones y es muy explícito, esta compuesto de matices pr1mar1os y secundarios. 
Cuando los colores no están saturados existe una neutralidad cromática sutil ytranqu1ltzadora. 
Cuanto mas intensa es la coloración estará más cargada de expresión y emoción. La elección de 
un color saturado o neutralizado dependerá del valor informativo y de Ja intención del mensaje 
visual. 
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Brillo.- Valor de las gradaciones tonales de la luz a la oscuridad. La presencia o ausencia 
de color no afecta al tono. El aumento y d1smmuc1ón de la saturación demuestra que el color y el 
tono coexisten en la percepción sin mod1f1carse uno al otro. 

·c;~Y.-.l'I Carácter Psicológico 

Negro.- Absorción total de todos los 
colores, se asocia normalmente con lo 
negativo, la mue.rte, pánico, tristeza y con 
autoridad, elegancia y lealtad. Concentra el 
calor y la luz. Es un color qúe afirma· y sirve 
para valorar los colores restantes de la 
gama cromática. Útil para fondos. 

Blanco.- Se percibe cuando una 
superf1c1e refleja a todos los colores por 
igual. Es un color frío que simboliza 
1nocenc1a, pureza, limpieza, paz y serenidad. 
Debido a un efecto óptico las superf1c1es 
blancas aumentan de tamaño en relación con 
las de otros colores. Aleja el calor, refleja 
luz. Posee gran v1s1bil1dad. 

Gris.- Color neutro y compensador, anónimo. 51mbol1za tristeza. Pobreza, sllenc10, 
monotonía e mdec1s1ón. S1 es oscuro sugiere desesperación, produce impacto emocional por 
contraste. Muy útil en fondos. 

ROJO.- Intensamente-cálido, dominante, 
activo, provoca acción y m,ov1rn:1ento. Simboliza 
amor, v1ole:~c1a; pasión;'éiTtoc1ón~ peligro y 
fuerza.~ L~''v1cia '.~~Pr~s1vá dél :}oJO de debe a 
factoreS:i f1510Jó;,a1cos_'./'Actíya~ . el sistema 
endocr1np ;G¡f:Jn()~Ea~irnat~:S>.ccomo fondo no 
funciona porique_·n-óresalta.los ótros colores, 
pe~o perm1te:·~¡,<"efecto/de avance sobre el 
obsér.vc::idO·r~:\:::~ :~:: . . · 

Naranp.- Cálido por excelencia, h1pnót1co y placentero, a su vez inquietante, alegre y 
lleno de JOV1ahdad. Símbolo del triunfo, la gloria, la acción, el esplendor y la vanidad. Resulta 
fatigoso para la lectura, permite máxima v1s1bll1dad. 



TESIS CON 
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Amarillo.- Color cálido, se asocia a la luz, a la juventud e infancia. Representa serenidad 
y alegría. Expresa inteligencia, extroversión, valor, plenitud, riqueza, fortuna y poder. 51 el 
tono es oscuro o limón despierta inquietud y sugiere engaño. Útil par.a fondos, atrae la 
atención por su gran v1s1bil1d.ad y reconoc1m1ento. 

Violeta.- Indeciso e inestable. 5e 
asocia a desconfianza y simboliza respeto, 
superstición, m1ster10, reflexión y temor. En 
tonos claros se asocia a lo mágico. 

Marrón.- 5eno, concreto, material. 
Expresa serenidad, calor, tr.anqul11d.ad, 
equil1br10 y madurez. Produce un efecto 
proporcional a la cantidad de .color activo 
que contiene (rojo). Es un excelente fondo. 

Verde.- Cálido y frío. Gana calidez 
cu.ando se combina con amarillo. Representa 
esperanza, naturaleza, frescura, fertilidad, 
belleza, env1d1.a y reposo. 51 es claro expresa 
calma, cre.at11i1d.ad, .apertura; s1 es oscuro 
sugiere plenitud y . euforia, es difícil de 
compaginar con otros colores. 

Azul.- Color frío por excelencia, crea un 
.ambiente ideal par.a valorar el mov1rmento de 
otros colores. Simboliza fe, limp1ez.a, frescura, 
pureza, sabiduría, virtud, honradez y fidelidad. 
En tonos claros se asocia a fantasía en tonos 
oscuros a poder y m1ster10. Útil par.a fondos es 
un color muy .aceptado universalmente. 

Dorado.- Color del oro o semejante a él. Representado por el color .amarillo. Denota 
.af1c1ón a dejarse dominar por el interés, exagerado .aprecio de los que se espera o posee. 5e 
asocia con riqueza, esplendor·, excelencia, con objetos preciosos. 

·r,~~ Color aplicado a b..nvases y b..tiquetas 

La mayoría de los consumidores recuerdan más un envase por su forma o color que por 
su nombre comercial o marca, el color proporciona forma y volumen, atrae la mirada del 
consumidor y hace que el envase sea reconocible generando una actitud y comportamiento de 
compra, de ahí la 1mport.anc1a que tiene par.a el consumo de productos. 



' . • . ::. . · .... .' --,.,. e 

Desde un aspecto de mark#t111_g ;d::~ló~· pers1.gue: 

TESIS CON 
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• Crear un estímulo de v~nt~. P~0.11Óc~ndC> la atracción del comprador y favoreciendo la 
efect1v1dad del mensaje cofoe¿c:;l,a.1j:;-};) .:-,:<- / 

• Mejorar la presentac16n .d~I pr~aU~to. ' hac.1éndolo más atractivo, dándole d1mens1ón y 
volumen. • .. . _ .• .•. ·. •· ·,¡ :/< ·····;,>. '<' 

• D1ferenc1arlo del_a co,n'fiet~rid/~ .\. 

. • Pos1c1onare~p~:-~_:il~~~~~~is·,¡f~z.'.i~~t~~~~~~1~:~"' '·: ; <. .. . .·· ._.· ... ... · .·: x> .·;:.; ..- _ < ·-···· · .. ·.• 
La part1c1pac1pn ._·l;lel color . e5ta 'en·rel.aé:1ón id1re:cta .con •. la ' 7spec1f1ca ,. cónf1.gurac1ón del ·.·· 

r~~~~~~6:-1:0)~~~#11t~~~~=,v~~·~?;~i~i~~:3±~~~§1;~"·'ª¿'"[5.''~t~11:~1~rttt" .. 
La · 1ntens1dad de los colores que aparecen en al.gunos env,ases no ;::;e ' lo~ra \con una·.·· 

reproducción convencional hecha a cuatro colores (cuatr1cromía), s1no·;·¡'mpH~i~~~O' 'una'.q'ul'nta :· , · 
tirada de color, que se denomina color directo, esto ha sido cuestionado ;en r~lguría'. oc'as16n · · 
por or.garnzac1ones de consumidores y la única contra ar.gumentad6'r(pb~·1~1e?~~U~ :C~6 ''qú-.e}e! J· 

' -- -_ •. -_ .- ' - '-" •. ,, ,-_:, -_,; -:·;~_.,, ,.~, .:; ,.-- ', . : .... '.>¡;,'""'' " '· ·~ ... -.-· -- - 1~·~ • .-.'. ' -.. ),'~· -~ - " }. -:.-

color es un len.guaje fundamental en el mundo de los envase~ y ¡ l~.!'.' .r ~.e:,~1,C¡y~~as ;: e ;, 1n~~n.~,an · 

explotarlo de la manera más ef1Ciente posible . _. . . ·.·.· . ···-·•••· : .: .-,¿ip_:·~~{~\-~~\W~r~-;~;f~\ ..... ,'.J:J1'~ii-{~,\;U, . 
Para utilizar correctamente el color y poder to.mar97i:;1s1opesrñá!:J :corl'.ec~~s · en 'caaa :· 

== c~n:,:::.::~:::~:•o;:;::~ ":ª ;;=;~~~~~~;~ill~J~f ~f ti' :~:'~ )¡¡!~i 
competencia. .·Ana lisis que c9ntr11::>uya_':S .~:.i' f'.~.flalé:'r::~i-Rº.s.1~1~::; \ fallos ·. y . mb~1f1,~~~J§·¡:,·~5• • · 

~:u~~:~ª~~::~: '~~e~!~'. Anál1s1~ · ~d~{&~;):;°'.4~01li~~f_il;iiU~~fi~d1dad; basado. - ~ri\-té2~·,¿}~ •-·•·· 

cualitativas y de ol::>servac1ón. . · ; :\'.·('i,~i/.' .. ·•·• . . _· .. · · ·' , · ' · 
3 ,.,. Tamaño relativo y estudio de locali~"ac;ó'nye)( 1b1c1ón, analizando su ubicación en , ·e;~ 
puntos de venta l::>ajo diferentes t1pos~ C:Ke'.Ti~m1H~¿16ri. . · .>• .. , · .. 
4 .- Tipo de compra. Análisis de los fac:tfü~~;.i'nfr:>Ülsivos y racionales de compra; ::: · 
5.- Factor moda, observando las tende'ncias·•áctuales . 

. .. -. <.' .- -;._:·; ..• 

.. - ·· .· .. ; : 

<,;,.:-.:> 

Un estudio o 1nvest1.gac1él1J·a~kái;~é! básicamente de dos factores: el estado del 
conoc1m1ento en el tema y el (::nfóqu~ que el i'nvest1.gador le pretenda dar a su estudio. 

Selltiz, Jahoda, Deutsch, Cook y Babb1e clas1f1can los tipos de 1nvest1.gac1ón del 
comportamiento humano en tres. 



Estudios exploratorios.-

Estudios descriptivos.-

Estudios expl1cabvos.-

El ObJet1vo_de la invest1gac1ón es un tem.a oprobl~ma que no· 
ha 51do abordado antes o que es relativamente desconocido. • 

.. Generan un .:sentido de entend1m1ento; Son. el in1c1ó ·de 
invest1gac1ones · posteriores más r1guro5~5: 

. . 

·_ Anahzan y espec1f1can •propiedades ·importantes .. de un 
. fenómeno sometido a análisis: Se centran en medir. cori la . 
~ayCir prec1s16n posible; . . . 

Buscan encontrar las razones que provocan ciertos 
fenómenos. Están d1r1g1dos a responder a las causas de los 
eventos físicos soc1áles, son más estructurados. 

La invest1gac1ón debe hacerse a Ja medida .del problema, el que sea de un tipo u otro o 
incluya elementos de uno o más de ellos, dépel1.de de los objetivos planteados. La d1ferenc1a -
para elegir un tipo de 1nvest1gac1ón depende;:. del grado de desarrollo del conoc1m1ento 
respecto al tema a estudiar. 

··r. ·. 

A continuación se desarrollara. un análisis del comportamiento de comprá. referente al 
mezcal basado en un ·estudio descr:--ipbVo.: , -- ~,»~. ).··~:::· .:: ... 

,·;'! './·:.:«"' 
. . - . ; . - . .-- ,.,_ .. ". : .. ~:/~.(i;·.:'.'.:<_·::. -·.-·¡ - - . :·-. 

Estudio descr1pt1vo.- Busca espec1f1car como es y como se manifiesta unJen.c:SriienOque 
es sometido a análisis, con el propósito de darun panorama preciso del ()bJe_t'1v()'al}q'üti:seJiáce: .•. 
referencia. Para realizar un estudio descript1;;,Ó es necesar1odef1nir,que.5e:y~:~·fü~i:{(r."Y,'ª~fi().~e. 
va a lograr prec1s1ón en esa med1c1ón, requiere conocimiento del áreaAué~se!:il1iiést1ga:pá_r.3 
formular 1as preguntas específicas que se b.uséa resporic;ler._ .· •.. _ .:.·<n~-\~·':~t't E~' ,e •> . 

·;_'.º,·._ 

La s1gu1ente encuesta se aplicará a person~s de 2Ó'á 35 afios. Se p~~tende conocer el 
grado o frecuencia de consumo del m·eicalo' la cla'se sóc1al. y eaa~:f de los consumidores, el 
nombre o nombres de la competencia, y el.costó del .Mezcal en relación a otras bebidas 
(específicamente el tequila). · · 



Sexo: ---------Ocupación : _________ _ 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Et s1gu1ente cuestionario sirve para determinar preferencias en cuanto a bebidas alcohólicas se 
refiere . Todas las respuestas serán conf1denc1ales y solo serán ut1 hzadas con fines mercadotóg1cos. 
De antemano agradecemos su atención. .. 

1 . ¿fng1ere bebidas alcohólicas? 
Sí 
No 

2. ¿cuál es su bebida favorita? 
Ron 
Brandy 
Te.quila 
Wh1skey 

Otros-------

3 . ¿con qué frecuencia toma? 
Una vez a la semana 
Dos o más veces a la semana 
Cada .quince días 
Una vez o menos por mes 

4. ¿con quién acostumbra tomar? 
Amigos 
Pareja 
fam1ha 
Solo 
Todos los anteriores 

5. ¿Ef1 dónde acostumbra 'tomar? 
Ba~ · 

·•. '. .. ·. 'Antros · ' ·_ . .-. C· 
,; F1estaii .'., • 

: -. u;g~t~~~J . 
"'·'-'····· . --~----

' G. '¿co~~¿~ ~t rnezcaÍ? (En caso de responder 
de manera ' negat1iia. pase a la pregunta# 14). 

_; '.' ·5¡ . 
' , NÓ 

.?· ¿Ha probado el mezcal? (En case de responder/ 
. de manera' negativa pase a ta pregunta . # 1 4) . .. 

. :Sr 
No 

8: ¿cbn qué frecuencia toma mezcal? 
Una vez al mes 
Una vez al año 
Otros -------

· kon quién acÓstumÍ:>ra tomar el ~ezcal? 
Amigos . · · 

_PareJa 
Fam1ha 
Solo 

13 ¿En dónde acostumbra .tomar eLmezcal? 
'Bar .. ,;. 
Antros · 

-: Fíes'tas . 
•· Otros_·_.._~·-·• _ .. _. _ .. ..., .. _· ___ _ 

¿o¿é_ ~ref1~~e toma~? ·. 
Me.zcal · 
Teqú11a ; ··· 

N1í!guno de_ los dos 

:¿dué determina su compra de una bebida 
hóhca? · · 

Presentación 
Precio 
Marca 
Contenido 



En base al estudio descr1pt1vo realizado a 400 personas de 18a44_añÓs dé édad se -
obtuvieron los s1gu1entes resultados. 

f.DAD!:5 

I ,. ¿J~1ere beP.da~ alcohóhca5? 

350 
300 
250 , 

200 
,.,-•'/ 

150 
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37G 

051 ª"º 

1.l'-'.J~'/rLIVt,f'.• 
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-~:l- --------·------·-··------·--- -·-- -- ··--· 



2.- ¿Cu~I es 5U bebida favorita? 

O Or.;11"\'.Jy D Tequila D Whck:cy a Ot.re6 

4.- ¿con qutén aco!>tumbra tomar? 

150 

100 

,;o 

o 

IGO 

140 

120 

100- / / 

60 ~· .... ·/ ~~ 
c;o--',-,r 

40 // 

o 
a Uru ve= a l1 sc:rnaru 

a C.Jda qun~c dt15 

·--- --·-·-···------~--~--- --------, 
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_______ , 

D Dos o mjs vece:$ ;1 la 5emaru 

a Una vez o menos por" mes 

' ' ·--------
' 



. ' 
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/ L·--------------------·-- ----- .. ------- --------- --------
. ,//¡ 

¡40 

120 

100 77 

<JO 

40 ,--/ 2: .• ·~----'"'~,._ ____ _. _____ .__ ____ _.,e__ ___ ~ 

ª""'' O Antro-;, O Otro~, 

G.- ¿conoce c:I mc:zc...11? 

... 
/ 

400 , / 
/ 

350 

300 / 

250 

200 .• 
,, 

50 

o 

7 .- .!Ha probado el mczcal? 
DSí 

o 
asr DNo 
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------- ______ j 

14 

-~· 

O No 



8. · c!Con qué frecuencia toma mezcal? 

'"" 
00 

o 

40 

30 / 

20 

10 

o 

a Una vt'!.r .;il mt:'!'"• D Una ve1 .. 11 afio O Otro-.:. 
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--------------------------·-. 
·-----~ 

J 0.- lOué mar"ca de mczc.al prefo:rc? 

a R.o;]10nale-> 
CMezc.lhlo 
OBene:va 
OVrva villa 
OCCJf'llta~ 
OH1JJrach1to 
O Azote del nortr.:: 
03 Ma~ucyes 

·-·· --- ----------·-----

a Coroum1do en o .. OC.JC.J 

D fruti Credm 
a Lo:J D.an7ante":> 
OChnto 
a R.ehcar10 

ª"""'Jª O Don Aqu1te!\ 

O No recuerda o nin~una 
DGU5."lnoRq¡o 
DTonayan 
as.n rrurca 
OC1nco 
CJ El J3rro 
CJ Uruapan 

-----------------------------

0 R.t!')IOr\afe_, 
O No r~r::.ur::rd.1 o n1n,Jun.a 
Ot·rul! Crc.-irn 
a tknr.v.J 
OCtl.•to 
O fl de Fechu~..1 
a Cu.Jtq1.11crJ 

·-·-·---------------

O C~urm<Jo en 0.:iicat::.l 
O M~.rc.Jlrto 
DG~noR.OJO 
C Tort.1y.m 
05111M,u~ 
Dloruy.in 

--/ 



1 1 .- ¿Gon Gtué: acomrmM acl mt:zcal? 

() 

J 3.-En dónde ac~iturnbra tom•1r el rnezcal? 

1?0 / 

100 

00 

40 

20 

o 
DB.1r O Antro-. 

CJ Otro~ 
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12.- ¿Con quién aco•;tumbra tom;u· el mezcal? 

--------------------------------
100 ·-· ·----~----·--·------------

IGO 

•·'º 
120 

'"º 
llO ----------·--------------------
i;o 

40 
/ 

?0 
/ 5 

o 

0Artttc.j05 DP..irep Df.:umh<.1 CSolo DToO~lo:o.ant.eriore~ 

COtro~, 
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o 

'4.- ¿Qué r•reflc:r~ tom~r? 

115 

300 

250 

200 

150 

100 

50 

o 

, 

/ 

/ 

9 

05..il>or' 
C Prd1c:re otr·a bebida 
DC.1lrd.:Jd 

1 G.- ¿Qllé de.=tcmuna su compl"a de una de las br-.:l:>•da cllco~1ol1c,a? 
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------¡ 

·---· -----·-------~! 
4 

a Mj5 come,.~1.11 
O Por c:conomí.i 
C Tr.;irJ1r:1ón o t:rhtuuil.>rl"'; 
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:e~;>~~ Método de Proyectación 

B12..UNO fv1UNAl2..I Problema • Definición del problema 
Cliente - Diseñador 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Definir los límites en los que deberá de moverse el proyectista 
Características materiales, ps1cológ1cas, ergonómicas, 

estructurales, económicas, formales • 12..ecopilación de datos 
Estudio de la competencia • Análisis de datos 

Ehminar l(alores estéticos (decoración aplica.da) , . 
5e toman en i:on.s1derac16n solo los valores técnicos (que es. IÓ que hay que hacer) 

' ' :·~' ,',, '.' . ' :: ' :,: ... ,, .·· ''' ' ' 

· CreatMdad 
' ' ~~el11pia2'k~a}a:1a,1dea intuitiva, procede según me,t()dé».::: ,··, ' 
Proponer 5()1ÚcÍonee?por razones técnicas, materiales o eéoi:i'é)mícas 

• ',;y 

tv1ateriales - T ecnolog(a :~?F~ · ,.:_:; .... 
Recopdac16ri.de datos relativos a los materiales ytecnolo~\~·5; 

·de que dispone el diseñador para realizar su pr()yeétoj:: ·· . , ....... ,,, ........ :·: ..... : .. ., 
:· . . ... . . .. bJ<perimentación .. 'S'.'<:' .. ···. 

Descub~1r nuevos usos de un material o de un mstru111ent6" '' 
Permite recoger información sobre nuevos usos de product65.'¿on~ej:;>1dos 

.:~. ,, . ' .. : ··~···:, - -

5eguridad de que el margen de posibles errores es~educ1~;; 

fv1odelos Bocetos 
Bocetos para construir modelos • Verificación 

Presentar el modelo a un determinado número de 
probables usuarios para em1t1r un JUICIO objetivo 

Control económico Precio venta • Dibujos constructivos 
Información útil para preparar un prototipo 

Modelo natural con materiales semejantes al def1rnt1vo • 6olución 



:~~if~ Desarrollo 

El diseñador se enfrenta día con día .al búsque~a del máximo resultado con el mínimo -
esfuerzo, cada u110' realiza su proyecto en base a la est~ucturac1ón de un método de trabajo. 
que lo lleve a la solución creativa de determinados. problemas. 

Fara ll~gar'§1asoluc1ón del d1señode la e:t1queta para el mezcal Dzahu1 este proyecto 
estará bá:SaAo~e·n.elI\Í1étOdo di:: Froyectac1Ón de. Bruno Munar1. · 

Problema 

D1s~.M~ dé~~rca y etiqueta para el mezcal Dzahu1 

Definición del problema 

Características Formales: 
• Introducir el producto en Mercado Nacional e Internacional 
• D1fund1r e incrementar el consumo del Mezcal a nivel Nacional 
• Fos1c1onam1ento en el Mercado como empre:saJídér 

TESIS CON 
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• 
• 

Crear una imagen innovadora, con elementós tfp1co5.mex1i:::anos · . 
Publico objetivo.- D1rig1rnos a consum1dor:es de 20 a 35 años de edad 
Nivel soc1oeconóm1co medio. alté>' · ,,.;, .. ,:)};· · .v:. ,. · · .. 

• Exportar a países como Canadá, Tá11fJán,' Espáíl~; Chil~'y E~tadós Ün1dos 

Características Materiales: 
• 
• 

Envase de v1dr10. . . 
Empaque de ca_rtón}: 

Caracterfst1éas:EstrÚctÚrales: 
• f'resénfél~ión'~~I envase y la etiqueta no convencionales 

... :. '; '·<::J·~ 

Caraét~ríst1~~~s ~51~ológ1cas: 
• Consun1o:Trad1c1onal (Regiones) 
• El Mezcal es producido de forma artesanal 1 00% agave (no utiliza químicos) 
• ... su consumo es como aper1t1vo y familiar 

Características Económicas: 
• El costo del Mezcal es bajo en relación a otras bebidas alcohólicas 
• Comerc1alizac1ón limitada a regiones productoras 
• Exportación 



12.ecopiladón de datos 

TESIS CON 
FALLA DE OHIGEN 

Competencia . - Existen alrededor .de i 20 marcas de Mezcal en el Mercado, muchas de· 
ellas solo se exportan y no 5onointrodÚC1das enTerntorio Nacional. El precio promedio de la : 
bebida es de $194.00 La . Marcá,que .. t1ene mayor.· reconoc1m1ento y pos1c1onam1ento en el · '_" 
Mercado es Gusano ROJOY la más cónóc1da por, consumidores de nivel soc1oeconóm1co med1.o / .' 
es Tonay1ta. A continuac1ónse ha'c~úni15tado:;de · las · Marcas que t1eneri mayor presencia eri -el ::> · 
Mercado. -· =·· '<'\<:;' · · .· -·. '. · .. , 

_¿_ 
'1},_. 
:'P ..... -

--1) ' 

• 
-:i 1 -.-1TiW11~• · -

. 

;;;--;; 

. :;."~· ·.. ~' _. ; · ~. . .- ' , ... ' 

Gusano R?Jó >;._ ·.· .. GJ~aiibJoven 
Gusano de Oro : G05ai1'65'.i .·· 

:"':-

Tehuana 
5eñor10 
Zacatecano 
Beneva 
Joyas Oaxaqueñas 
Don Ausencia ·· · · 

Los Danzantes 
Dos Gusanos 
San Luis del Río 
Santa Catar1na Minas 
Tobala 
Los Ancestros 

.·.· . 
. _., 

·, .·; ~ .·· . 

Ó11ch1cap~ · 
Santo Domingo Albarradas 
Chaman 
Casco Legendario 



1 

11 • c.iiío ._ ... 
!.t ~ ..... 
!2_.::"7· 

. :;, 
Comentarios.- Es muy notorio el uso de la palabra Gusano en las Marcas. Los colores 

mas usados en etiquetas son, amarillo, verde (del agave), naranja y en ed1c1ones especiales el 
dorado. La tipografía es a palo seco, cursivas en Marcas de prest1g10 y alta calidad. 

Análisis de Datos 

Estudio Descriptivo 

TESIS CON 
FALLA DE ORJGEN Encuestados .Hombres 270 

.> ';:,::1~~~J.1~~s. J 30 

De los cuales 37G ingieren bebidas alcohólicas, ·142<to'iii~ri''·d65t:o .más veces a la \ 

semana,~r}fl!r.;.n _e;_ Tequila y acostumbran beber, co:~,:G.1?~~;0~~/~~íf¡~~l~~~~;>fü.: ,; , ,;{ ·:···;:-~., :::.·.:0 
> .3.G5 co11ocen el Mezcal, pero solo 238 Jo_han.prpba~O;Ió consumen al.ll):'eno?ür:ia vez.al ':')f 

año, y Ja ~t.~~~í~:-~d.~·1;~ no recordar Ja m_~r~~· ; ,r:&;,/· ·'»: ;J:}~;: '<~,;·:~:L~ : !~~; _'·: ·,> 

~M~ ••• 

Mezcal, pero f!e_1?1do a quen9 ~s,.tan:cor,J.~r(:1af, 5.u C:P".1?l11J]p\Í~ d1_!:'.1gidp·a :~I."f équ1la . 
. -.,· . . _i,-,_,,, J· ' . ;,;·;·_-~ j:>":'.·: ..... :"_,_,_,_.. ·"'\,:" ~::· .. _<,.~·-·-· ;::~ ···.\.:..>· ··<:;·: . .- f. 

·. Loqu~ ci:etermína 5ll C:qrnpra :d¿ u ria' b~b1d; á1C:d1ól1ca é5 Ja Marca seguida del precio, 
conten1dO, }''pr:e5entac1Ó~; > ···· : · · · ·. •·· · ··· · ' · • . :. · ·.·.· · 

Creatividad 

Para que un envase cumpla sus funciones de comunicación debe ser perc1b1do 
nítidamente a la máxima d1stanc1a posible, en el menor tiempo posible. Pero además de 
perc1b1rse, un envase debe d1ferenc1arse de los productos de la competencia que tendrán 
características s1m1Jares. El clJente debe 1dentif1car el producto a través del envase que lo 
contiene. 



Un buen envase debe perm1t1r almacenare! f'r0 dúd:o: en cantidades adecuadas, 
proteger la mercancía y s1mpl1f1car el proceso dé i:ra~~'porte'y d1str1buc1ón. 

Un envase de v1dr10 es óptimo, por las s1gu1entes'cara~t~~lst1cas: 
• Impermeabilidad y hermet1c1d~d -- · . ~~::·/~. ,_.:·,.= 

BaJa conductividad térmica , , TESlS CON 
FALLA DE oroGEN Transparencia, peso yvolumenen:vac16.;'; ,,, 

Inercia química, fragilidad ,,;¡~: 'i," • 
• Reutilizable y reciclaje, ,, " >.· ~·,, " 

El método de 1mpres16n r11a,s ~~~¿·s~~~ ~:·r~'i1,1,~t:;queta e5 Flexografía por que el secado 
de tinta es r.áp1C:k:> y;~1eri~ aj~a-:v~lc:)cí'.G¡a#/de i'füpre,51c)ii; se aplica en películas plásticas, 
envoltori9s, lam1ríac1cnies; b0i~a5{fotra pack, fajas;retr,:.áctaif!5 c;fe p.v.c. y caJas de cartón. 

fv1ateriales-TecnoLo~ra ) , ,, ,, ', :;,~:\:~.t;{ ih~ /!~ ,: , , ,': :;;:/;.'(~·;.;;y''.;" ' , , ,, 

,'·, ' •,•·' ~·: '.;'·! '·'.'".··'}: ' '·.· ,<,·;;•:;:,y;.1i~}i,~¡J,if,;\·~''" ,,,,, >'; .·.· .. ··•·. ' ,·· ,' .• 
Producción. - La P,rdi.e~é::1a del Mez~al de. Ó~x~¿ái·e'n .:eFM~;'Ca'i:i;:;. 1~ternac1ol1~1 ·ha ~ido .·.' 

·,..' -, ·, ,.\\·,..·<··.·· ·; .. -: · • .,., ' -.- .-.... - -··.':::.\:~¡·-:;.;;:,..·.~·-,:1~'-··'i)."-''·"''··:1.:;~1":<. ;·¡,~_-:~;,,;;:.:¡_;: ·r'·<·" .. '2i,·.···--:~«;,i•·:c ;· '".·:· 
notoria en a.ños recientes; Con las· acciones 'real1zadas'.pcir)'éi'~Gobferno:'dei';Estadó, y Jos .. ·. · 
Froductores.de.Me~C:;a1;seést1maque las c1fras~é'pr(:)GiPC:::S1~~ff;W~)j;;."jt;@'i;;'.iJp1i~~r~n:::t.h~p~í~es .. · ·· 
en los que el Mescal tiene;: máyor presencia· son: E5taC:ló5 Uíiia85~~17ra'ñh¡a-;:'i\1é·manía';'Ta1wari/ 

Bélgica, Chile, ltal1á ••. Hola,nd~, Inglaterra, Japón •• ~r~f'.~~,~~:f Hi:;;2~2<'{~~~2Ji'~~.;¿'.~i~:;::+·~T'.~,;:;'~! ': 
En la actualidad se. cuenta con una reserva, eficultivos:'Cte'aproxirnadarrieríte 5~·8~Qhas: · ... 

Con una densidad promedio de 2 ,ooo plantas; po~':'l1ectii~dáTy'.:d0~6.(p}6'~rarT1~:;¿¡¡f~:5¡~mbra · 
escalonada garantiza el abasto de materia. pr1mapá~~ 1(;~,p~ó;(1:ri05'f\año~·;{dé'~dier;:;íó'cóñ.1as · · 
proyecciones deproducc1ón est1~adas.' .. ·. }./ :':<:' ,,:::: ' ' .·' cy \: ' ':- '< . '' ' "'' ''., . 

··.f. ;;;. :'--·~', . ~-~· ,• /#~'.·;,-._. J" ,: ·,. .! ~ :,~'-;,,'<·.;:~· 
:~-: •. ~» .- ·., ·:~ -~-/ -.~·:: . 1 •• 

,;_,- - '~-·-.~-1'· -··. ·:_-~- ,> '··'7;. ,{-; : .. "<:~· .-"'~ •, 
·," '- q ,:_ .. /'.'-- ··::· 

'-.-· ~ :.·- ::- --

PRODUCCIÓN ESTIMADA POR REGIÓ~·-._ 

REGIÓN 

Valles Centrales 

" : '"' "' ' ' : ' '""· ' 

MERCADO NACIONAL ··:MERCADO INTERNACION~L 

PRESENTACIÓN CONTENIDO POR CAJA PRESENTACIÓN CONTENIDO POR CAJA 
1,000 mi 1 2 botellas 1 ,000 mi 1 2 botellas 

750 mi 1 2 botellas 700 mi 1 2 botellas 
500 mi 1 2 botellas 500 mi 1 2 botellas 
50 mi 1 2G- 1 50 botellas 50 mi 1 2G- 1 50 botellas 

Granel 5-200 litros Granel No 



·INDICADORES ECONOMICOS 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

CONCEPTO 
·UNIDAD 

DE AÑOS 

5uperf1c1e cultivada 
de a ave 
Precio por Tonelada 
de a ave 
Palenques en 
o erac1ón 
Producción de 
Mezcal 
Empleados 

enerados 
Capacidad instalada 
de envasam1ento 
Litros 
envasados 
Marcas de 
Mezcal 
Exportaciones de 
Mezcal 
Ventas de 
Ex ortac1ón 
Precio promedio 
De ex ortac1ón 

,MEDIDA 1994 199G 

Hectáreas 4:840. 5,890 

Litro 
Miles de 
US $ 
US $ 
botella 

1997 

Fuente: Secretaria de Desarrollo Industria.! y Conierc1al · . . ·... .·, . . .• ... ..··· ... ·. 
•El Mezcal envasado en Oaxaca alcanza.en.los mercados Internacionales prec1ós hasta dé 250 
dólares por botella. · · · · · · · 

ACCESO A PUERTOS DE SALIDA 

DESTINO DESDE OAXACA TIEMPO (Vehículos de carc:¡a) 
México D.F. 440 kms 8 horas 
Puerto de Veracruz 438 kms 1 2 horas 
Nuevo Laredo, Tamauhpas 1 129 kms 3 días 
Salinas Cruz, Oaxaca 285 kms G horas 



,.: 

. . '·:-· .. <' ' ~: -.: · · , •: ...... :, ·. . . 
MEDIDAS DEL PALLET PAR.¡\~~ EMBt-LAJE:DE 

MEDIDAS PALLET 
Aéreo 

Los s1gu1entes envases demostraron tener problemas para el diseño de la 
etiqueta, problemas ergonómicos y de diseño. Al realizar un estudio mercado a un pequeño 
sector de nuestro público objetivo se comprobó que el primer envase ya tiene un uso 
comercial, no específicamente en vinos y licores, s1 no en manuahdades. 

Proyecto Gráfico 

Desde el antiguo Egipto, las ideas se han comunicado de forma v1suaL Los eg1pc1os 
utilizaban dibujos y símbolos colocados en líneas;nuestras letras son or1gmár1a_s , de la antigua 
Grecia, donde los símbolos escritos también se;exponíari en líneas PªI"ª cornun1carmensajes y 
crear palabras, de hecho la palabra .. alfabeto'' es grie~a'y esta formada por las . dosprimeras 
letras: alfa y beta. · · · · · 

Así es como la tipografía se ocupa tanto de la creación de caracteres como de su 
compos1c1ón para transm1t1r un mensaje. 

Tipo.- Objeto físico, aleación tipográfica que tiene en su cara superior, en relieve e 
invertida la imagen de una letra o signo para la 1mpres1ón por sistema t1pográf1co. 



Fuenté;:.co~JUnto o-5urt1do.•completó.de létra5.-sign~s.ib..lané::6S:'flpo~ráf1c65•·~e: 
clase o tipo determ1hado,s: en un tamaño o estil.o concretos o; ·.· : ; · , 

1

r':,.:. ·,•· _ .~ ·-••· 1 
• · 

_Cará~ter.:, S1g~ó de cualquier s1st~~a ~e!'.~;~F1~~h~ i-d~~fo'ri;i~'''.rria~-~f~C:1.~a ;•'él un .•. c1erto 
est1lo•o.form¡;¡.part:iculárde éscrítura; ª- m¡;¡no:ó de 1mprénta';>cb.füU6to.'ae'(e5t11os.afrne5 letras 

.. cursi~a·····f ~:~:n~~:;·:~·;.~;F,{~:"~-~~~f~SV1 r~?·¡~i~t:,¡~S.;-;_>~~~;Itf({i~w·if~,,~~:~~;~:~»TiL~:_·· .. ·.· .- .. _ . 
, El:D1~éñádcjr'Gráf1co·.empleala~'!lefras ae-dós:ma·nera5'!)ipara comun1é:ar por medio de 

péllabraso'~bm;;-;;r;·~·g.;;;nes ¿¡:j·'5(rr,¡;ma5:c(;~ fbrm'á:yfitj'J~a·';;,~·¡;¡,pulables;. SI las letras son el 
d1señ_~ rñ1smc:). sonparte'de compós1c1one5 t1pográf1cas; ' '' ' 

PROPUE5TA5 TIPOGRÁFICAS 

iO~;L 
lJzaA-.i 'º''" 

· ~Jí".Jl'.JI Primeras lmagenes 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN..J 

:~. J:)za kt uL 
6L r-espLeV\.cfor- ~el sur-oeste Mexí.c&1V\.O 

'Dz~hui 



· tvjodelos - E>ocetaje 

~ 
' 1 

, \ 1\ l,jl 

r.ftZ:~AL 
REPOSADO ----- -- ------·--·- -·-

~5 % ALC. VOL 
COHT. HfT. 750 mi 

HECHO EH MÉXICO 
fNVAIAOO DE OR16fN 

TESIS coN:J 
FALLA DE OFUGEN ¡ 

fl ABUSO EH El COHSUtfO 
DE [SJ[ PRODUCTO ES 
HOCIVO PARA LA SALUD 

Prodllido "" ·o 1111,itndtr dtl 
Sllrenrr Htxkw", SA dt C.V. 
PrtllnpcNI dtl lldlrlt 111. 1400 
Ctl. lnn Ahl)I C.P. 68100 
omc1 m AIHmrnKI¡ 



Producido per ·a Rt1pkndor dil 
lurot1!t l'lrxtcano", !.A. dr C.V. 
Prolongación dd Rtfi/glo llo. 1400 
Col. Bravo Ahuja C.P. 6&100 
Oaxaca RfC Rll'lq¡¡rnKI¡ 

--·------. 
TESIS CON 

FALLA DE ORiGEN 

REPOSADO 

1 

l 111 
7 501234 5123431 

fL ABUSO EH EL COHSUMO 
DE ESTE PRODUCTO ES 
HOCIVO PARA LA SALUD 

Producido por "fl Rtlpltndor dd 
lurat1tr Hr1ic;mo", S.A. dr C.V. 
Prolonfidtln dtJ JlrÑfiD Ho. 1400 
Col. Bmo AhuJi C.P. 63100 
Omn RFC RSHqnmKI} 

35% AlC. VOL ~~ 

... 
_con_r_"E_r_~_ºm_J ______________________ ___.I~· HECHO EH MÉXICO 
fHVA!ADO DE ORl6fH 7 501234 512343 



i
: 

35 % ALC. VOL. 
: COHT. HU. 750 mi 

0: Z: 
<f; 

~: 

il 
¡. 

\ TESIS CON~ 
LFALLA DE OR~!'.J 

. . 
fJ rtr.::rr.t:uJnr Jd ::.urnc:!:f.f: 1'lt1.\:.fr:P! I(') ~ 

Producido por '"U lltlplmdor dd 
lurwm Hulcano", 1.A. dt C.V. 
Prolongidón dd Rdilgio Ho. 1400 
Ctl. lmo AhuJi C.P. 61100 
OIU<I RFC RIK.n111KIJ 



E~~~ Pruebas de Color 

35 % ALC. VOL 
COHT. HU. 750 mi 

EHVASADO DE ORl6EH 
HUHO EH MÉXICO 



35 % ALC. VOL 
COHT. HET. 750 mi 

TESIS CON 
FALLA DE OIUGEN 

~ 

l ~l~~ 
3 ~~~tl'gªm; 
... E./. 1·~sp/.tmcfol.' dtil. 
~ !:i>U!"(')t~S~ti 'M.ux.iermc> 

~ .. 
~ ... 

Producido por "fl Rt1plt11dor dtl 
!uro«tt Huicano". S.A. dt C.V . 
Prolongación dtl Rdilgio Ho. 1400 
Col. Bmo AhuJa C.P. 68100 
Omu Rf( RSHmmKI~ 
(l ABUSO lH ll COlnUl10 Dl me 
PRODUCTO l! "OCIYO PARA LA \ALUD 

1111111111111111111~11111 
7 501234 512343 

EHVASADO DE ORl6EH 
HECHO EH MÉXICO 



--·;] \ TESIS CON 
\ llAL.LA DE OPJGEN \._.,,:-_____ .. _ ... ____ _ 

111111111111111111111111111 
7 501234 512343 



TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

111111111111111111111111111 
7 501234 512343 





5e presento el Mod~lo'a u~· nú~er6 deté~mmado de probables usuarios, para em1t1r un 
JUICIO Objetivo. ' :i', ' ·' ..... . 

Se apl•ca.con ia5s.~ulin~ '~u~st,~nes• 
• · Qúéc-ve~·~{~/~~~~S~t¿~~-~.-;: ·· ... · 
• oué:trari5mite;1:a;1ITiágen·gráf1ca 

· ·~f~~0'n~:(~i~'D~~t~(H.ITt~~f ryt~ .. · 
TESIB CON 

FAL!.A DE ORIGEN • 

• . Apl1cac16n '..d,el~C:C?IP~ Y',tlp()gi:af1a 
• · Pér5oriáfi2acfóh~é:fe1(en\.iasé " -
• Reaá:IC>6~5 e·. ' -"' . 

5e obtUvierótÍ los siguientes resultados: 

.. 
• 

• 

• 
• 

• 

• 

El producto vende efectivamente un licor o bebida 
La imagen gráfica ( marca ) transmite el resplendor con mucho más fuerza que la 
representación del agave que fue nula. .·· : · . · .. ·. ·. ' 
Va d1r1g1do a público con Nivel socio económico medio-alto y mayores de·édad,por 
su sabor fuerte y por que el hecho de ser bebida alcohólica c:rea':'.iaf1éi::lópde ql.Je 
solo debería ser consumido por mayores de 20 años. .. ,,,.c.:.:,Y;¡'(~;:?i. ~.(: . 
Dzahu1 remite a preh1stor1a, rel1qu1as, antigüedad, a algo me)(1Fiú;io;(# raíc~s~;·,:J:( , . 
La apl1cac1ón del fondo negro y el color dorado em1t~ elc;:iija~c1a';thai:::.e'•réfer~l1c1a a· .· 
que es un producto fino y hasta quizás fuera del alcanc.e de:algul1c)5;~z;;K~·;:)U '. .. ·. .• 
Respecto al envase opman que es mnovador, totalme_nt~~:{~f:.r¿¡:'i@'e~lq};:,mún'o de lo' 
que se encuentra en el Mercado, refleja qt.íeS~·estef~.f:l~~C;)rado. mánúál . o 
artesanalmente. : '_~,.;;,/;}.''.<:t~\ ,:~-. '. ~ : .. ·· .. · . . ·· 
Las reacciones mas sobresalientes son que es un' producto'no conve'nc1onal, en 
cuanto a imagen y forma del envase se refiere, que puede funcionar en el Mercado 
tanto Nacional como Internacional, que refleja 1.nmed1atamente que es un producto 
1 00% Hecho en México. 

·~~'l 6olución 



TESIS CON 
FALLA Dli: O:t!JGEN 

TIPOGRAFIA 
Curlz Mt aplicada en la Marca y 

Empresa Productora. 

Oz Hand1craft Bt para los textos 

Abcdefghijklmnñopqntuvwxyz 

COLOR 
Pantone 1 3 1 Color Dorado 
Negro 100% 
Papel blanco Mahnche Vellum 

AGAVE 
Tipo Angustifoha Haw (maguey espadín) 
representando El Resplandor del 
Suroeste Mexicano, nombre de la 
Empresa productora 

GRECA 
5e encuentra en los .tableros de las 
ruinas de Mitla, C:1udad sagrada de los 
m1xtecos, ornam~.nfo~an .con· grecas y 
piedras d1stribu1daS:'erí .. forma de 
mosaico. Aplicada con··e1 .. mismo fin. 

:. - I ·~· .~ : . _' ; ' . ' 

CÓDICE VIERNA · , 
Macho y hembra··m1xteco, ;,,,eg'únreglas. 
de él Yuhu1tayu, vestido de Diahu1 
(deidad de la lluvia); Estilizado para su 
mejor aprec1ac16n y unif1cac16n de 
estilos. 

CÓDIGO DE BARRAS 
En fondo blanco para que el lector 
óptico pueda registrarlo. 



:~FW.Ji 6oporte C1' eométrico 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEI 

r-·.:··· ·]. r . ¡! . ·. !·: .·.· :·=···.:·.::::=·.··_·.-tL··::··:.··:· .. ··.:: · __ : J .! : ; l 
1 1 

' 1 1 ' ' ; :· .. ,····'1 ··¡ .. ¡· .... ········· .... ········ ...... ¡ ·, ¡ : : 
! ·¡ ¡ . i ¡ i 

1 1 1 1 i 1 

1 1 l ! \ 1 \ 1 
1 1 1 1 1 

1 l ····-r ····-·· ......•....... ···-¡ ··· ............................. -.. ···-·· ····i ·-···-············· .. ··--····· ··········· .. --- .... ·········1 · ····! .. ···-···· -,---· 

1 l 1 1 1 1 

1 ::_:: :, : _ :1: _: ::::, :==::: :::: : ::::-: = ~~ :: : I= := : ::-:::1 
I 1 1 1 

...... ·····-········ ....... ······················ ···················-· ····-···········-·············· ·······················-·····-···· ·-··················-¡--·-···········-···r····· ············-··¡······· 

1 \ 1 1 

~~;;]~;];_~~ --~~~-~;i:~-:~-=~~~~1~-:;_~]~-~ 
:===:e=:= :::=l::::: := =r::= 

1 

---·· -·-·····--·· --- ·-······ --··-·-···- ····-····--·- ·-·-··1··- --·····-·--· --· 



e 0-N 1 'WSIS C. 
, FA!.J..iA DE ~RIGEN\ 
L----

r·-----------------------------------y- ¡-.;,:~~;,;::· -- ·- -T---r~,-;;¡;~--1 
.-····- ·-·· ·--~-1~~~º- ~=--~l~-~~~------J~r-~~~~~~,~~~~----·--····· __ ----·-+· __ ?L1g~rr9E~---··----L!'.'.!:.9.~edrq_j 
1 Fase 1 y 2. 1 : / ¡ 
1 Recopilac1ón de rnforrnacrón. l 1 Propuesta. i $ 3 ,000.00 1 2 Días 
1 Audrtorra y anál1srs de l;J 1 Presentación. 1 1 

1 f . J 1 i 1n orrn:icrorr. 

¡--~=:~!:~~~~l-1~-,~:r~-~--- ·--·-·-·--·-··--- ,-~ ~~~s=~:~i~:~-~~------·------ ,--:-:~.~~~-~~-:-- --~:--~~~:-
1 Desarrollo del drseiío graf1co. l Dummres en baja resolucrón j 1 J 
[--¡;~;;;~--s--. --------- ------------------------------------- -~---c:.<:? 1 º'..:... ___________________________ _J__ _______________________ r __________ _ 
1 Refinamiento del diseño 

1 a 2 Propuestas. 1 
1 

1 j seleccionado. 

1-Fá~~ G. . ..... ---- ---

1 Presentación ! $ 13,500.00 9 Días 
Durnm1es en baja resolución 
a color. 

---- . .. - ... . ---·-----··--·-···-- ... -- ------------·- ·-·-····---------- ------·-----·-··---···-
1 Propuesta. 

1 

Opt1m1zac1ón del diseno 
def1n1t1vo o final. 

L-----------··--------·-------·-·---·------
fase 7. 
Adaptaciones para distintas 
presentaciones 

1 

I Presentación 
$ 9,000.00 G Días f,"mm'°' en bap cesoloc,6n 

color. -- ------------
Propuesta para cada 

Sise requiere. 
Para determinar 

apltcac16n. 
su precio 

1 Pre5entac1ón 
Dumm1es en baja resolucrón 

con5ultar la 
tabla de costos 

a color. 
ad1c1onales r·--·-------------------

1-:----------------------
l Fase B. 

Subtotal / fases bás1éas. $ 45.000.00 30 oras --~-

j Contrat¿¡c1ón y superv1s1ón: $ J ,950.00 
! fotogr.M1ca, banco de 1rniigen es por día 

~ .. é? ... ~~~-?.t..r:~~~~.0.: .... ______________ _ 
¡Fase 9. 

----
Para determinar 

! Producción de or1g111ales 
¡ electrónicos. 

I Presentación 
su precio 
consultar la 

1 

¡ tabla de costos 

~----------------------------------
1 fase 10. 
I Contr.;itac1ón y superv1s1ón: 
~ .. P.'...i::f_C::.!.!~..: __________________ _ 

adrc1onales 

$ 1,950.00 
por día 

---
j Contraf:¿¡c1ón y superv1s16n: 

$ J ,950.00 , fase 11. _J 
¡ 1meres16~roducc1ón. j 
t:::_-=~=-=--~=-----_:_--=-}.!.!3-¡:!!i.!!lº~!~~ne de la sum.a de las f.ases de diseno y produmón: 

por día 
----------·--



Costos ad1i::lonales . 

• Fase 7 / ad1c1onales a: 
Tamaños o tipos de envases . 

Adaptación. 
$ 2.000.00senc1llo 
$ 2,875.00 mediano 
$ 2,000.00 comphcado 

Ong. Electrónicos 
$1,500.00. 
$2,250.00 
$3,000.00 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Adaptaciones a : 
Empaques múltiples o colectivos. 

Adaptación. 
$ 3750.00 sencillo . . 
$ 4,375.00 mediano · 
$5,000.00 

• Fase 9 / Producción de originales .f!IC'!cl:r~fuc;9s ·: · · 

Or1g. F'r1mar1os 
$ 1 ,500.00senc1llo 
$ 2,250.00 mediano 
$ 3 ,000.00 comphcado ,; · 

Or1g. Sec~ndar16; · 
$800.00 .'./ ', , . 
$ 1,300.0,0 .>~ 

. $ .· 1 ·;~00.00 · ' ' 
:~.2:: :_:_'.~~:·~-- - -. 

:>:i)~,<=,;" 
.'•:;:' <: :_ ,--.<~;;.:..¿_ ~---;~ . ··<·:·_, 

PRECIO DE CÓMPR.A· DECK-1~~~)f.: ;
0

• 

1 11tro . · ;::: ·ff~}~i{j.§;·,, :ff · ·· .·. 
1 <;'jalón .. ·,: '"·$-345;50 :· ·> 

Cubeta de J 9 Lts. ··,:, $.},J,.:Gc;0':··30 ·. ·: . ··.;~·:;_: . 
Barril de 1 50 Lts.· '($ ?;óoo:oo · .. 

';·''.:]\~/.e,'.;'.;\ ·::.~~::;;~?, '.~~~~'_.:,.:'\.· ;.~-~ -~_;} ~..: -. '.' 

- ____ ·_.-.· .. 

·.·.··[·:·-->-.L .. -. 

- .. -. .< ~ :·: -·-·. -... 

.·: .. : :: :~ _·);~<-_<;-'.- ·'- ·,: .. ··· 

PAPEL · ·.-- ,;_·. ·. 

<;: """'-.:- ' .;·-·--:.· ·. ;· 
En papel Maiinche Vellun1 Gra'b~dÓ ~elay$ra&e> 1"1110 / ·.· ·. • 

·· ,Textu}~ª f;Ha; más m~~e que.br1llánte 

57x8'7 > · 

70x95 

~ ' : -.- .-.:: ·' -. -~~ ··-;·: j; -. '• :•<;·:. ' '\::'·' '. ·' . .-. . 

K-a~<- ·· · )'; ~",'•.': .. , } ' ;'~~;, ; . Precio por millar 

~~ . 5 ··i.:: '· r:: .-:5 : : :~ :::~~~:gg · 
D1str1bu1dor Papel, 5.A., 
350 pliegos$ 785.95 + IVA Total$ 904.00 



IMPRESIÓN DE ETIQUETAS 

T1raJe J 00, 000 etiquetas 
$ 1 70 .00 la salida por color por millar 
Planillas de 8 etiquetas por 1 G contraetiquetas 
A 2 tintas Negro calado en Blanco y Dorado + Hot Stamp1ng 

57 
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43.5 

Etiqueta 
13 cm.X 1 Ocm.-8 
3 Millares 
$ J 70.00x 2 = $ 340.00 
$ 340.00 X 3 ==' $ 1 ,020.00 
Hot Stamp11ig = $ 1 ,000.00 

Subtotal,,;. $ 2,3GO.OO 

J Millar . 
$ 1 70.00 X 2 == $ 340.00 
$340.00x 1.,;,,:$3.40.oo• 

Subtotal = $ G80.00 

Impresión de Etiquetas Total= $3, 040.00 

NEGATIVOS 
$ 240.00 Negativos Doble Carta 
$ 240.00x 5 salidas=$ J ,200.00 + JVA 
Total $ J ,380.00 

ACABADOS 
Barniz $300.00 por J ,000.00 piezas 
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El diseñador tiene una gran responsabilidad social. y ética respecto a su trabaJO y su 

realidad inmediata. Es un constructor de múndos, de .reahdáde.s, que se .transforman en 

objetos, imágenes, sistemas. ,· .:\·,:<·, .•:' 

:::.';~·~:,''.··~·." ·;.:' ' i··¡;:< ',, ·:·-.·., 

El d1señador··~.e~e·.~~·~~.~·~g~f~f·~i~~~f1~~;él}~~b.1~r~•u•.t~~f~J~.~~~~1,~;.~g~~as soluciones 
que lo lleven al d1se~o.#us_teht~b!.é;\geng()/9~ este.panÓráaja (::jebé:: ~9e.it.eflexionar Sobre SU 

' . '1:-.' .. ,·¡::;:-_::~, ~·::;·t~.->:';:~·:·.;:_.· 1~:-,::>·~:::·~~J·.-.t~:'"t:. _ .. ':.:.t>>~~::.\".·:'. .. > ·.· ·:. _'. . ,. .:· '· ., ·.- .":- '·.· ,.:: /:, ·' ·,7,~;.,·::·.\,:J~~ ~~.:~·~·;:;:_.-.. ' . 
papel par ·el mismo. un·. agente'. aebc:;am_b1ó~··'cons1derando'que a•._todas;,sus'(acc1ones. originara 

. :1 .. _-,,;-~:;-·'-:,~<;~. --~~-:~·.;-.:~\t;::~ff:;~~~l~:~.-:\~-~\-·f·.~~i.;'.;~;,_;.'.~·t~~-~-:: ~1~;·\:·r~:-- r·---:-·- ~->·, :~· : -~ :, ,,_ ·-· -. · ;-.,:··. -.~ ~; 1.--~ :..;y.:s/ ;:,-~~,~>~,,, ... º;::;:::_ ,,_~:·-::· ~ -. ' . . ~. , _- ._ 
reacciones ·1nmed1a.ta::;. a.·Pe7'ai: qe;fl~e:G11~n.as.r~~cc.1ones no se~i;iy1~1-~I~~'.(.) perceptibles. 

5
" ~~~;;~{~~c;,J~J~~~~W1l~~k~E'~P ~~·Ei?~~~,~~:~~~r~='¿" · ¿" ·· '"""' de 

obstruirla en este sent1do;·toda mnovac16'n es·necesar1amente·creat1\/a;·(;~;:;. '··~ •.. · : .. ';· •.. 

. i .. ~ruC.~n~s L'5eño ~~;~~li~R;~;~{f í!~Jl!1l~,~~MiJr:~den sec de 
distinto mvel de aportac1on. Cons1derando·c::r1terios:de:ef1cac1ao¡nmed1atayéle calidad cultural, 

capacidad de re~puesta .· ~· C~~~§l~~~.·~I!~i;;~g~f~r§~;~~~J,~~~tíiK~~f~~~~~{,!t:~'s{·~~~-·~ás que la 
mterpretac1ón y valoración del s1i¿jn1ficado/.cúltúral,?Cjel}'d1señof raf1co '.'de )<1.'relac1ón· entre la 

práctica y la conc1enc1a d~ ~~j;~ dí~~1m~;~~f~tfü ~1;~ti::·.w;~~;t0i'li~~t11~ , g~z~;;~~~;5~~f ~.s~ti':.g . .. 
La labor del diseñador es crear la 1magén estétic~· del. producto cumpliendo con 

funciones de comun1cac1ón, relacionando elementos visuales básicos (forma, color, tipografía) 

y materiales, con factores económicos y ps1cológ1cos. Estructurando marca, logotipo, 

etiqueta, envase y empaque, para lograr una relación compositiva con claridad y ef1cac1a. 
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Nuestro principal objetivo es lograr una comun1cac1ón consumidor-producto, que no :L. 
solo logre úna venta, s1~0 que convenza que hizo l..lna excelente compra de tal forma q u e e ,1 :;,¡;;; 

. ·;--. ~ '• .«,~, 

consumidor~:,.~ c;onillerta en nuestro diente. .. ... . . >: (?;!:~4 

. ·.La 'for:rné3::Y ;1ª.·.f 1Jnc:1én de~.IC>~ • e~Xª~~~~D·~p .. :f~~.~1;~~;~\~~B~~~}.~~,~~,%;f:~~}f .~~:,~~~;f 1·~9 ~;]:~f:~tt 
a u mento, evo,luc1C)n~n do enC>rmemente. en, los· ult1 ni os ·años; al, nt,mo 'de .la~·· n úeyas te~nología~Y·;·'.":<'~! 

. •:,-.,;!,\;:. -· 
;~·f;. '•·,·-•. 

-- .. ·,-:· -:l·' 

.<.;·: 

Los·envase:sdel:>'en'd,e.r.c;:sppnd~r.ie?ti:1c.fl.mente.a'rio~frya 1.zac1e>nt::sY~~1iáeric1ás,técn1cas. 

:t:;;~~~~l~'.t;~;f ~~iiltll1~~tl~l~f c:lii:~¿o~li~ ... 
Los envas.es requieren ser.fúnc.!onales~ existe información ccm'.ipl~ITie~tar!a y prorri0Cio11al.: ,,. 

que' se' añade de forma volunt1r1~ pbr el' fabricante para de~t~6~'r':1~·~¿y¿iJt:~j~~'.'~i:d:prbducto 
sobre los de 1a competencia. U~ bGe~ embalaje debe perm1t1r·~~¡n;~é~h~r;~fá producto en 

cantidades adecuadas y fac1htary abaratar su d1str1buc1ón. ·. ·::.; '; · · · 

Cumplir las necesidades del consumidor nos llevan a hacer un estudio de mercado del 

entorno y la competencia, a 1dent1f1car el público objetivo, analizar los puntos de venta en los 

que se exh1b1rá el producto, la demanda, el comportamiento de compra y la d1stribuc1ón. 
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Carácter.- 51gn()d~ (:,~alqu1er s1stem.á de .escritura, conjunto de estilos afines. 

Color .-Tono con ;;~;;,pon~ntes crory1át1co~: Representaciones monocromáticas con estímulos · 

comu~es ~.s,:~:i;1i~~0rx·a:5,~~~;:1;~;.~·,.~:~J,.1~t;~~fyf ;;'..i';/~1. :~: . ·.... ''.'' ' ' .·· .. ··.· ·.' 
Contorno> Cómbínácioiies'a1mens1ónales')'.:plaha5.:Existen tres contornos bás1co5:·cuadrado, . 

tr1ángu10 yctrfu1.~(·~;~FYW~~'.,'Í_"?s~··~füttgi?::t~é~~&±g}'.FI&\?io/.;~t~~· , . /~;._. ~· .: '.<· . ,. .. '. .• :· :.;_,< . 

Contraste.- Efecto qu~·~r~~~@~:P.pr!a,,as~-~1ap1?h ~~.dps'.o.'m. '·.· 

Dimensión.- D1recc1ón 
perspectiva. . .. ·, .• . . 

,- ·' 

Dirección. - Canalizadora del· móv1il;i¡,entgWC\i:i~§'1,i:?~f Pº.~ª· '..(::J,'.t-. .. ra,.c:;t~r;:;:,9.e;:~l,¿)s)con'tornos. 

D1recc1ones básicas y s1gn1f1cat1vás:.:~;~~~'~/I~J.;;~~{e,~~}i~!:·~~:t:'.Bl~;&~:~~f~'!~/c'.?~<;;i:.···~;:.: ~-\- . · ... 

Diseñador. - Interesado espec1alniehte eq la •dar:ú:;Jad y-éfícle~dá 'de sU/cb,münlcación tanto ·a 
nivel estético como semántico; es· de~1'c; intere~~dÓ en c'ód1~05'vl~ual~5 .f;5t:'.abÍeC1dos sobre 
bases experimentales. .';',\i>,;Yi:>. ( ·· ;'.•:'.: •fyo ::( · J'.<" .·,·. '. 

< '. ·:-::.;· ;_ ~: ~.· _'« -. . •• - _, .,. ' .-

Dzahui.- Dios de la lluvia eríMixte'db'::">_{ / : · ·. 
",'.~·<-~} "·¿.'.~·;·\~-

Envase.- Rec1p1ente quese_'~r1i'S¿[it:r~ 2&n·(;ont~c:;to d1recto.~oi:i el_produstb,pa~~ prote_caer sus 

:~::::::,c:::;::i~~~f ~ll~{~~~~~,:;,~: .e, •,,t ·:e.·~c~H~,J,Jr~;·z·~á,,Jo. 
almacenamiento y cj1str1~8f\8r.'.~g~~-91.~·~,~~~.~.~;c~~g~f'..\. >':'. .'i ·(·~~~~";.~:-''\:. ' ... · ··'. : ';, · · 

. ·. ,, :: / ~ .. ::.::{I·. -~~~~~~~?:f .'~~~~~:~'.~2t?:;~~<tf?~\;_::~:·~::~J:f :\:,;~~~ .. A{'..~:~~~::: .. ;~~~~-~ '.-"/~-> : >.<::: · <L·. :::·: .. ;;~-~~<!_ -.-·6·>~:·:\~:::\~~~- ~~":r~-~:·;~éJ\;::·;~-~:;: ... ··:: · 
Empaque.- Elemento :·de{proteccíón~f:¡ue:'da. u_r:¡a :;prese11tacíón.·:·.aaecuada;~; córi ,Una: imagen 

atract 1va al consu m.1d9r ~;J~?J~~~iB~~~1l~"'.j~~i~\~~z.;lJi~W;l~1~·,i~{~~~-·~~:~)~;3¡~f;;~{~"r%~~~::~~~·~z~.~f if ,,:· ... :- •.· ·· ... 
Escala.- Capacidad de los e:Jement9s.para.mod1f1cár'ydef1rnr7'e uno5 de otros; 

Etiqueta.- Medio de comurnéac1ón entre el fabricante y el consumidor, 1dentif1ca, personaliza y 
describe características y ventajas del producto. 

Fuente.- Conjunto de letras, signos y blancos t1poc:iráf1cos de una clase o tipo determinados. 



··";:>"· ... ,·. :·.;:.-e-.: .. >' .. < ; -·- , 

i'~ '~'- ' .:,. ~_~'~·~ ,_~ ·.<~/...:·~~~~--~ . ·.~~~;; ' .-;- - -
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1 ntensidad. - Brillo que ~ad~ iK1U~~ 1él;3 sF ur¡dad. Valor de las gradaciones tonales . 

Línea - Actoculante fl~:i~i'~~~~Iiri{~~R)~~:,;¡ento con do~ccoón y pcopósoto. . . ;i' 
Luminosidad .- Clar1da9 :y /oscu · · :'del i,fono :·:: q~nt1.dad que contiene de blanco y negro. ·L·~i'·f~~: 

~;:;;:~;;~~;~~1i~:~~i&~otta~i~tFg~b~'~~~ig,~;~{I.~~i~,~~-,~~)~~~;¡ ·i! 
Marketing.- Act1v1dadh1.lrl1 s del proceso · ,< 
de intercambio. 'tk':: .. (: 

Matiz.- Color m1smoo cron'.i 

Mezcal.- Bebida alcoh3'i,1.~a.· 
directa y originalmente ~ 

·;_. __ . 

Fenómeno 
,_ · __ ._ 

;. ·: 

~~:~'~-lti~~;~~~!f (ipoflocO ;JS''.;( 
·:.::;_'-;'· ·:>) .. , .. -::>~ .· :~-~- ·- - .- -~ ~-'. _ _._,_,-~!: 

Pragmático. - Def1enc:ld: l~ ·I 
.f." ;:;,. ·· 

o ·e 'entOrri"C)·j .. _--- '· ,: /~'. 
~ - -_ • . :;J!, 

:·-: . ...-'. · : · .. · :, . , : ' --~~,-~- ;~~\~{;_:;~'_ ,:· ·_· _- --_- .- . - '_: - - --- ' - .· ' -_ . ~ =_-.. ::-.- ,:.:¿ 
Publicidad.- Comumcá~i6i?~l) I a era . . .• ···. q~~ :ei'erii.i5or d1r1ge su mensaje de · forma ~1mulÚnea a 
un g ran numero de rece~~gr~~¡·~¿Ón~~1 'f;·ñ;~,~ :í,!1Cid1f1car su comportamiento de compra. > · ,.. < 

:•.·, .. ··:·~:.:: -:-. '·'.:' . . · .. 

Punto.- Unidad v1sualm('>'
1

' ''<: 

que entre varios 

• • , • • .. < .. : ,. :. ·: .: • • 

Textura .- Carácter.superf1c1al d~ los ~ater1ales. Óptica: podemos apreciarla. Táctil: podemos 
reconocerla. 

Tipo .- Objeto fís ico, bloque de metal. 



Tono.- Presencia ó ausenóa relat.1va dél1:i'z: Cóns1derác:lo con1ó va-r1ac1ónes dé-luz constituye el 
medio por el cual d1stingú1mos óptimamente la 1riforma_c1ón IÍ1sual :del entorn'c{; . . 

, .·. ,, , , ·,· ,,- ,· .. -"' ··« , . . ' __ ,. " 

Visibilidad.- Poder que pos~e el cbl~~ para ~a~ta~ I~ at~l1c1ól1, lo5. ~olores',e~:ten unas 
v1brac1ones que son perc1b1das po_r el OJO y transm1t1das al cerebro para sU 1derii:ifo:::ac1ón. 
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