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Obscurum per obscurius
Ignotum per ignotius

Divisa ulguimica

A lo oscuro ,
por lo mas oscuro;
A lo desconocido,

por lo mas
desconocido.
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a historia del envase corre pcrclelc a Io hlsfor i
nidad; como cualquier crecc:onidel hom re> ha CmelOdO* :
y transformado su forma y mcfernc:l si
primigenia de contener y’ profeger :
envase ha desorrollc:do funcnones de volo

El envase de cllmenfos represema
produdos que se rechzc en fodo

cada época y regién.
Este desarrollo del envase como herramienta’ comercial, el diseﬁo
gréfico ha desempencdo un pcpel de’termmonte y fundamental, ol
grado de formar un- bmomlo cduélmente mdnsoluble, donde el
contenedor es el soporte’ po 13 cual. el dlseno a través de sus ele-
mentos (forma, color; tipografio, etc.) l formcn persuaden y moti-
van a la compra:
Simultédneamente con muterlcles resnsfentes casi a todo y con sis-
temaos .de impresion de sofisticados 'y atractivos acabados que
permiten Una. excelente presentacién del producto, la tecnologia
ho influido en el disefo gréfico aplicado o envases.

En nuestros dias la competencia entre productos es feroz y aquel
que carece de una imagen atractiva esta en gran desventaja fren-
te a sus competidores; en tal situacién se encuentra el aceite de
oliva Nueva Espafia que, requiere el disefio de una etiqueta que
identifique y distinga o este producto.

La realizacién de este proyecto exige una serie de conocimientos
en el drea de comunicacién, disefio, envase que unidos o los
dotos del productor y al andlisis de los diversos métodos de estu-
dio forman y fundamentaon el resultado final, el cual se desarrolla
por etapas explicadas en el Oltimo capitulo.




1.1 Comunicacién
. a comunicacién es uno de las acti-
vidades humanas que todo el
mundo reconoce pero pocos pue-
den definir satisfactoriamente.
Comunicaciéon es hablar uno con otro, es
television, es difundir informacién, es nues-
tro estilo de peinado, es critica literaria”.y
Como se aprecia en esta definicién de
John Fiske, la dificultad para un estudio de
lo comunicacién radica en su noturaleza,
diversa, cambiante y dindmica. Requiere
de una visién multidisciplinaria para lograr
un estudio completo desde diferentes enfo-
ques. El estudio de la comunicacién se
centra en su campo de accién lo sociedad,
a la cual da forma y cohesidn con sus dis-
tintas manifestaciones, fy cuyo resultado es
lo cultura representativa de cada grupo

1 Fiske, Jonh. al

humano. El filosofo griego Aristdteles fue el
primero en mencionar los elementos que
intervienen en esta actividad y cred el pri-
mer esquema del proceso de la comunica-
cién, el cual hao sido la base para el des-
arrollo y estudio de modelos actuales inte-
grado por tres elementos; de manera muy
bdsica describid las caracteristicas y natu-
raleza de cada uno:

Emisor - Mensaje - Receptor

“Emisor cardcter del que habla

Receptor cierta disposicién del oyente
Mensaje el mismo discurso.”2

El estudio de la comunicacion se divide
principalmente en dos escuelas con distin-
tos enfoques, la del proceso y la semidtica.

it de la i o
2 Lépez Rodriguez, Juan iOti

Tilde, i pag. 35.
icacion grafica, pag. 213

de la




1.1.1 Es L

Para esta escuela la comunicacién es la
transferencia de un mensaije de A hacia B.
Se interesa en el medio, el canal,
misién,
interferencia 'y

.meros ‘desarrollaron en los afos cuarentas
un'models’ basico que presenta o la comu-

La fuente de informacién es el origen de las
‘decisiones . pues selecciona que mensaje
“enviar, el transmisor convierte el mensaje
seleccionado en una sefal que se envia a
“fravés del canal al receptor.

El modelo incluye el elemento de la interfe-
rencia, la define como cualquier seral no
" enviada por la fuente como cualquier cosa
que haga dificil decodificar el mensaje o :

ginal. La interferencia se puede originar en;

cualquiera de los elementos del modelo

1.1.2 Escuela semidética

La segunda escuela interpreta la comuni-*

cacién como la produccidn y el intercam-
bio de sentido, a través de la interaccién
social, lo gue convierte al individuo en
miembro de su cultura o sociedad.

Estudia el papel y la funcién del mensaije
dentro de la culiura. Define los problemas
de comunicacién como diferencias cultura-
les entre emisor y receptor, el mensaje
como una construccién de signos que al
interactuar con los receptores producen
significados.

4 Fiske, John. op ci, pdg. xxi.

la trans-":

el receptor y los fenémenos-de:
retroali men?ocuon
i

Crec .

En este enfoque, el emisor es solo un trans-
misor de mensajes. El mensaje adquiere
sentido Unicomente cuando el receptor

" aporta su experiencia y cultura personal a

la. comprensién previa que tiene sobre el

“mensaje mismo (el manejo de cédigos pre-
establecidos hace posible la comunicacion

entre emisor y receptor.}

Este enfoque semidtico estudia la relacién
de los signos y sus significados. Lo que
genera lecturas diferentes de un mismo
mensaje en diversos receptores es la rela-
cién estructurada que éstos poseen y que
los receptores interpretan.

-3 Semiética

La semidtica es el estudio de los signos y su
funcionamiento entre si; son tres las areas
que la constituye: el signo, los codigos vy la
cultura dentro de la cual opera.

Un signo es algo fisico perceptible por
nuestros sentidos, se refiere a algo diferen-

~te de si mismo y es reconocido por sus
usuarios como elemento representative de
. algo.

Los cédigos son sistemas de organizacién
los  signos que determinan como éstos
pu den ser comprendidos en funcién del
uso que . la gente haga de ellos. Al aportar
‘sus experiencias, actitudes y emociones los

‘grupos humanos crean el significado de los
~'signos.

Con base en el andlisis de estas tres areas

“de 'la semidtica Saussure determina los ele-

mentos del significado que consiste de un
significante y un significado.

“El significante es la imagen del signo tal
como lo percibimos (...) el significado es el
concepto mental al cual se refiere (...} este
concepto es comUn a los miembros de una
cultura que comparten el mismo lengua-
ie".3




SIGNO

AN

fofmado p

SIGNIFICANTE 4
{existencio fisica
del signo)
Los esquemas del [ |

significado segin Saussure.

or

SIGNIFICADO
(concep!o men'el)

SIGNIFICACION
realidad exterior
’ o senhdo

La con[uncaon de sugno y sngmflconte son

el resultado de’ concepfos mentales del
hombre que | muestran’su manera de dividir
y categorizar:la: realidad para poder com-
prenderlc' porhendo de la cultura a lo que
pertenece
Lo significacién del ..lgno esta determinada
por. lo limites de los ‘significados que guar-
dan’ relacidn: dentro del sistema; el cémo
se relocionan los signos entre si determina

“su vefdgdero ‘'valor representativo.

-El.significado  es un proceso activo y cam-
biante. El sentido del significado, producto
de’la relacién dindmica con el signo con
caractery presencia determinadas en un
lopso . especifico, puede cambiar radical-
me_hfe con el tiempo, pues no es un con-

. cepto estatico, como creacién de la socie-

‘dad:es susceptible de cambios sutiles o
‘. radicales que lo lleven a nuevas lecturas.

Otro aspecto del estudio de los signos se
“refiere a la manera en que éste se relacio-
na con el objeto {aquello a lo cual se refie-
re) tema abordado por Pierce fundador de
la .semidtica norteamericana, quien. clasifi-
cé. los signos. entres tipos: fcono, indice y
simbolo. S

El icono se parece de alguna.manera a su
objeto se ve o se oye parecido; el indice
tiene una conexidn directa conisu objeto y
el simbolo es un signo cuya.conexién con
su objeto es resultado de una :onvenc:én,
acuerdo o regla. £

4 Ibidem pag. 50.

INDICE SIMBOLO

Para la lectura de los signos en sus dife-
rentes categorias se requiere del elemento
de la convencién que es la dimensidn
social de los signos, es el acuerdo entre
usuario sobre los usos y respuestas apro-
piada a un signo ya que signos sin dimen-
sién convencional son puramente privados
y por tanto no comunican.

Para Saussure, la clave para comprender
los signos es entender sus relaciones
estructurales con otros signos, y de acuer-
do con ¢él existen dos tipos de relacion
estructurada:

paradigmaética
sintagmadtica

(de seleccién) vy
(de combinacion).

Segin Saussure la organizacién de los sig-
nos a través de los cédigos se divide en dos
grupos complementarios, a saber en
Paradigmas y Sintagmas. El primero es el
conjunto de signos de entre los cuales se
escoge el que se vo a usar, " donde hay
seleccidn hay significado, y el significado
de lo que seleccionamos esta determinado
por el significado de lo que no selecciona-
mos”. 4

Un sintagma es el mensaje dentro del cual
se combinan los signos escogidos.

Lo importante de estos grupos son las
reglas o convenciones segin las cuales se
hace la combinacién de unidades. En un
sintagma, el signo seleccionado puede
verse afectado por su relacién con otros, su
sentido estd determinado con base en esta
relacién.




1.1.4 Modelo de Roman Jakobson

A principios de la década de los sesenta el
modelo del lingUista ruso Roman
Jockobson generd un puente entre las dife-
rentes escuelas de la comunicacién. El
modelo describe tanto los FACTORES
como las FUNCIONES que los actos de
comunicacién implican.

contexto
referente
Ernlsor - Mensaje - Receptor
cédigo
contacto

FACTORES

Emisor Svujeto que elabora una idea
para transmitirla a otro sujeto.

Mensaje Forma, contenido de la idea del
emisor.

Receptor Sujeto o quien va destinado el
mensaje.

Referente Dato de la realidad
(swefo/ob[eio/concepfo) del que
habla el emisor en el mensa]e.

Cédige Sistema de signos cuycs reglos
de organizacién y sign |codo
han sido convemdos

FUNCIONES

Emotiva. Es lo relocién del mensaje con el

remitente, comunica las emociones, "acti-:
tudes; son todos aquellos elementos’ que :
particularizan el mensaije.

Connotativa. Se refiere al efecto del men-
saje sobre el destinatario

Referencial. Es lo orientacién a la realidad
del mensaje, es la primera prioridad en la
comunicacién objetiva, basada en

hechos, se ocupa de ser verdadera o pre-
cisa en cuanto a sus datos.

Fdtica. Su objetivo es mantener los cana-
les de comunicacién abiertos, conservar la
relacion entre el remitente y el destinata-
rio. Se orienta hacia las conexiones fisicas
y psicolégicas que deben existir.

5 Costa, Joan, /magen global, Madrid, Salvat 1992, pag. 11

Metalinguistica. Permite identificar el coédi-
go utilizado. Todos los mensajes tiene
implicita esta funcién. Deben identificar el
coéddigo que estan utilizando de una u otra
manera.

Poética. Relacidn del mensaje consigo
mismo. La combinacion eficaz de los sig-
nos para realizor una funcién estética.

1.1.5 El del disen

Dentro de las sociedades actuales en el
proceso comunicativo visual, interactuan la
empresa, el disefador y el poblico recep-
tor. Joan Costa explica los componentes y
funciones de la cadena comunicacional en
el siguiente esquema basado en el esque-
ma paradigmatico de Shannon. s

| Usuario ]| [Diseftador] [Productc del disefic] [Medio difusor] [Consumidor]

l.emisor 2. codificador 3.mensaje 4.

Los anteriores elementos conformon un
proceso comunicativo con retroalimenta-
cién. Esfudnemos tales elementos por par-
tes:

Emisor
En ‘primer lugar estd el emisor (empresa),

‘que tiene el propdsito de comercializar sus
- productos’ e insertarlos en el contexto

social. Por ello utiliza el disefio grafico
como herramienta estratégica capaz de

‘penetrar en la cudiencia y conseguir difu-
' sidn 'y aceptacion del producto, lo cual se

reflejara en utilidodes de todo indole.

La audiencia la conforman tanto los consu-
midores meta como los diferentes sectores
sociales que de manera indirecta tienen
contacto con el producto. Asi, la empresa
comunica al mundo su ideologia, politicas,
sistemas de funcionamiento, etc.

Disefador

En segundo término esté el disefador.

Su funcién es servir de intermediario entre
la empresa y su publico. Su misién es
encontarar soluciones visuales como res-

5.




puesta a necesidades y problemas especifi-
cos dentro de un contexto social determi-
nado y ofrecer siempre un resultado visible.
El resultado obedece a lineamientos mer-
cadolégicos, técnicos, econdmicos y de
tiempo.

Lo mercadotecnia provee la informacidn
precisa para tener el perfil claro del futuro
receptor y asi disefar para un mercado
previamente definido y clasificado por sus
caracteristicas socioecondmicas. Los linea-
mientos técnicos son la infraestructura que
requieren las diversas dreas del disefio
dependiendo del producto final.

Los elementos que necesita para materiali-
zor el mensaje gréfico.

El aspecto econdmico es determinado por
parte del emisor al destinar un presupuesto
para realizar el trabajo. Presupuesto que
puede ser amplio o no; es asunto del dise-
fador negociar éste cuando peligre la
calidad del proyecto debido a su precarie-
dad. La idea es realizar un trabajo con cali-
dad profesional. Por lo general, con ante-
rioridad se conoce el tope monetario del
que se dispone o fin de adecuar los costos
a las soluciones graficas altamente funcio-
nales. Todo proceso grafico implica un
tiempo para su realizacidn. Este tiempo se
estable conjuntamente entre el emisor y el
diseficdor; se divide el proceso en etapas
para conocer los avances, problemas y
dudas que vayan surgiendo. El tiempo es
fundoamental para disedar, y lo optimo es
contar con un lapso suficiente para lograr
buenos resultados.

Mensaje

El mensaje grafico es el conjunto de signos
de un cédigo visual ordenados de acuerdo
a sus propias reglas. De estas combinacio-
nes surge el significado, la informacién por
comunicar. El disefio grdfico de maoanera
simultédnea combina cédigos visuales con
coddigos linguisticos para la creacién de
mensajes graficos.

Estos son el resultado del disefo, que obe-
dece a los objetivos iniciales marcados por

el emisor (empresa), los lineamientos técni-
cos, econdmicos y temporales asi como el
proceso de disefo {que implica ideas,
plan, programa y desarrollo).

El mensaje tiene que sortear el ruido para
llegar al receptor y cumplir su finalidad.

Canat

£l medio difusor es el canal que distribuye
el mensaje. Son herromientas técnicas de
tronsmisién que comprenden a los medios
masivos de comunicacién medios inmersos
en el contexto social con un incesante fluir
de mensajes en competencia lo que impli-
ca la supremacia de uno sobre otro. Asi el
emisor se comunica y logra colocar sus
productos entre los receptores los cuales
emiten una respuesta que puede ser favo-
rable o no. Esto es la retroalimentacién,
que sirve para evaluar la eficiencia comu-
nicativa de los mensajes enviados y con
base en sus resultados plantear nuevas
estrategias.

También informan ol emisor del ambiente
circundante al receptor para prever o redu-
cir los efectos del ruido. El canal exige un
costo econdmico y tiene una eficiencia sus-
ceptible de evaluacion.

Receptor

El oltimo elemento en el proceso comuni-
cativo es el receptor (consumidor), indivi-
duo inmerso en un contexto factible de
clasificarse por sus caracteristicas socicles,
poder econdmico y nivel cultural. Lo inves-
tigacién es realizada por la mercadotecnia
drea encargada de detectar o crear necesi-
dades acordes a cada nivel social.
En el receptor se determina el éxito o
fracaso del proceso comunicativo.

La capacidad de aceptar © no un mensaje.
En el anaquel del mercado y ante los ojos
del receptor aparece una amplia gama de
productos todos con la intencién de
venderse. El poder del cliente radica en
seleccionar aquellos que son Utiles, estéti-
cos, deseables o funcionales, de los que no
lo son, estos dltimos son ignorados.




unciones bdsicas del disefo grafico
en el envase, segUn Steve Sonsino
son identificar el producto en el
mercado, informar al consumidor
sobre el contenido del producto y los bene-
ficios ol usarle, aumentar la capacidad de
venta del producto, afadir corécter y valor
al mismo, atraer al consumidor mucho
después de haber hecho la compra.
Otro punto de importancia relevante es el
costo del envase con respecto al producto
pues éste debe "chorrar mas de lo que
cuesta". Una vez adquirido el envase tiene
que diluirse un poco en su entorno, debe
ser aceptable en el hogar, en uso el enva-
se no necesita destacar como en la tienda
(yvo no existe competencia). Se necesita
equilibrar el envase como herramienta de
ventas y como articulo de consumo.  El
disefio grafico desempefa un papel prota-

P
S pon L

génico junto con la mercadotecnia para el
lanzamiento de productos, es el encargado
de fascinar los sentidos del cliente y per-
suadirlo o la compra. Mas alla del aspecto
econdmico dominante en un sociedad
como la nuestra, el disefio grafico es una
disciplina que conjuga la belleza con la
funcionclidad de los mensajes cotidianos.
El disefio grafico surge como resultado de
una necesidad por cubrir, busca la solucién
efectiva de problemas de comunicacién
visual, enfocandose en el tipo de recepto-
res a los cuales llega. El disefiador a su vez
es la persona encargada de resolver pro-
blemas grdficos, mediante la utilizacién de
codigos linguisticos y grdficos que tengan
un sentido en la sociedad. En un mundo

cambiante, la tecnologia ha venido a dar.

nuevas herramientas tecnolégicas, pero el
papel central lo tiene el disefador grafico.




1.1.2 Color

“El color es el elemento maés comple[o yel
que mayor vinculacién tiene con las ’emo-

ciones" s, es la parte mds memorable de un
envase, lo que otrae al consumldor para .

generar sentimientos,” prov.
comportamientos.
El uso del coloren el envase vo_dmgldo a:
atraer. al comprado pa qu_ hc:gc efec'o
el mensoje comerc

‘ar. actitudes 'y -

cién del producto | pcro olverlo mds cnrct:r» .

tivo; diferenciarlo. o' no;, de la’ compefencm
(occidn que; e deflne en el plan de merca-
dofecma) Y. postcnon ir al: producto dcmdole

. contrasfe 'y |ummosrdcd‘ Vlslbllldcd esiel
poder del color para captar la atencién del’.
consumldor, ‘contraste, _efec?o que'se P

voca por la’ asociaciéon de dos o' mas’ colo-’
res,.'con’ lo"cual ‘se garantiza®la ~lgc’uru

‘desdelejos; luminosidad es la claridad u .

oscuridad del tono, la cantidad de blanco’
‘¥ negro que contiene.

La percepcién del color se dc en treés nive-
les diferentes, a saber el psicolégico que es
universal e involuntario; el cultural, que se
desarrolla de acuerdo a los convenciona-
lismos que han creado las diferentes socie-
dades, 'y finalmente el asociative que se
adquiere con la experiencia y el manejo
constante de situaciones y acontecimientos
que motivan siempre las mismas reaccio-
nes. El color tiene un significado por si
mismo tiene asociaciones y motivaciones
preferentes que oyudan a estructurar los
mensajes gréficos en los envases. La apli-
cacioén del color en envases y etiquetas esta
en relacién con la noturaleza del producto.
El color marca una légica afinidad con las
caracteristicas del producto para lograr
una armonia sugestiva y eficaz. La asocia-
cién de colores aplicados al ambito de la
alimentacién podria dar la siguiente rela-
cion:

6 .
7 CerveraF

Pastas - amarillo

Dulces - rojo, naranjo, rosa

Maiz - amarillo, rojizo

Galletas - marrones, dorados, ocres
Leche - azul oscuro, blanco, azul claro
Chocolate - rojo, naranja, rosa, marrén,
Café - marrén oscuro, dorado
Alimentos congelados - verde, azul
Cacao - marrdn, gris, rojo

Frutas - tonos naranjas

Especias - verde, gris, rojo
"Mantequilla y margarinas - amairillo,
‘crema, dorado. 7

‘ Estos olimentos se asocian con el colory se

manejan como cédigos por ejemplo el
color rosa para lo dulce y el verde para'lo
salado y agrio asi como el café para lo
amargo.

"El .color estructura las sensaciones y res-

puestas que un envase debe provocar en
los  consumidores, es una herramienta

" estratégica para fijarse en la mente del

mercado meta, llega a convertirse en el
alter ego del producto. EI M.AV. Jaime
Resendiz menciona en su tesis de maestria
algunos puntos importantes para el uso del
color en el disefo gréfico de envases:

“a) Aplicar un buen contraste al uso del
color en la tipografia para una mejor
legibilidad.

b) Aplicar colores complementarios
para enfatizar

c) El color elemento que provoca la
recordacién antes que la forma

d) El color da orden al seguimiento de
elementos visuales.” 8

edl Gustavo Gilli, 1991, pag. 53

Ang
8 Resendiz Gonzalez, Jaime A EI disefio grahco
Tesis, 1998, pag. 3/11

a y con fines diddcticos,




1.2.2 Formo

Elemento fundamental del envase es lo
forma, que se encuentra sujeta a numero-
sas restricciones impuestas por condicio-
nantes de tipo técnico que influyen en el
envase (fabricacién, llenado, cierre, etique-
tado) y finalmente por el uso que le dard el
consumidor. La forma fisica de un envaose
comunica por lo general, el estado fisico y
el tipo de producto que contiene, de modo
gue se establece una relacién directa entre
forma y producto.

La forma de un envase puede influir de
manera sorprendente en la impresiédn que
reciba el consumidor sobre el tamafo y
volumen de este ultimo. El disefio grdafico
proporciona efectos visuales en la percep-
cién de la forma a través de la combina-

cién de lineas verticales, horizontales y cur-".

vas que transmiten diversas sensaciones
(tranquilidad, solidez, alegria,

de tres maneras:

a) La forma de la etiqueta (el cuc:drcdo v
el rectcngulo las superflc:es de rnayor

b) La configuracién enfre si'de:los
elementos de la ehquefo.
c) La; formo del Propi

'Estos punios deben gucrdcr una; ‘relac 6n,
‘arménica entre si con’ fines de Iogrcr la’
“buena ccep’acnon del consumldor.« -
. Ademos ‘las - caracteristicas - gréficas del
envase, también se relaciona la forma para:
" la cadena de distribucion con el almacena-

‘je y la exhibicidn en las estanterias comer-.
ciales, donde se prefieren las formas:cobi-
cas por ser mdas eficientes en el uso de
espacios.

reposo, L
etc.). La forma con el envase se relccmna"

‘interlineado,
’bold, light o itdlicas y prever su comporta-
“miento en la impresién (que los tipos no se
‘.empasten, corten o deformen). La tipogra-
fia.se traboja en correspondencia con las
‘caracteristicas fisicas del usuario. Un pro-
“dueto dirigido @ los ancianos requiere de

1.2.3 Tipografia

La tipografia en el envase confiere caracter
y especifica el tipo de consumidor al cual
se dirige. La imagen de la tipografia es una
herramienta de mercadotecnia que deter-
mina los cédigos para cada mercado,
caracteres ornamentales para vinos y lico-
res, bold para articulos deportivos, tipos
light para cosméticos, etc. En el envase la
tipografia se divide en primaria y secunda-
ria, la primera para uso exclusivo de la
marca y la segunda para textos de apoyo.
Lo marca requiere, dependiendo del mer-
cado meta, tipos singulares de gran impac-
to’ visual ‘o 'sutileza que inmediatamente
reflejen el cordcter y concepto del produc-
to. i [N

Los "textos” de apoyo deben ser vistos en
segundo plano, para informar las bonda-
des’y beneficios del producto, puesto que
su-funcidn es utilitaria por tanto deben ser
legibles, cuvidando su arreglo, interletraje,
no abusar de las versiones

‘uno  tipografia de considerable puntaje
paro que pueda ser leida en condiciones

rnormales de exhibicién y uso; en cambio,

un- envase para jdvenes, por ejemplo un

“celular tiene la informacién de uso en 15
puntos promedio.
‘Lo tipografia en el envase tiene dos misio-

nes: atraer, por medio de caracteres singu-
lar, e informar, donde se privilegia la legl-

: _bllldcd




1.2.4 Tamano -

Para realizar el disefio grafico de un enva-
se se necesita en primer lugar conocer su
disefio estructural para definir el area de
exhibicién disponible..

Con bose en esta mformcc‘on se distribu-
yen los elementos de identificacion; marca,
imagen, textos legales.’ La ‘intencién es
explotar al méximo el panel frontal o érea
principal de  exhibicidn, sea . el . disefio
impreso en una etiqueta o dnrectcmeme en
el envase.

La mayecria del disefio grcflco se proyectc
con la idea de que el envase se venderd 'en
la primera linea de la estanteria del super-

mercado, posicién que sdlo obtiene 12 o -

15% de los envases disefados.
El envase requiere sortear situaciones de

‘mala iluminacién y colocacidén. Junto con

la estructura del envase se encuentra el
tamafio, que provoca sensaciones asocia-
das con el producto. Los envases de perfu-
me son pequefos y dan la sensacién de
lujo y distincién, los envases de botana
familiar generan la sensacién de algo

‘borato, abundante y rendidor. Por tanto al
reunir el tamafo del envase y su drea de
exhibicién se pueden canglizar las sensa-
ciones que provocan a favor del producto
o ‘contrarrestar esas sensaciones con ele-
mentos graficos que comuniquen
totalmente diferente.

algo

1.2.5 llustracién/fotogratio

La funcién de persuadir y motivar a la com-
pra generalmente recae en las imdgenes
que presenta el envase. Su relacién con el
producto puede ser directa o indirecta, por
ejemplo: la harina para preparar pastel,
cuyo envase presenta un pastel decorado y
listo para servir esta imagen provoca una
reaccién en la mente del consumidor, el
deseo de probar ese pastel lo lleva a reali-
zar la compra de un producto que en ese
momento sélo es polvo, aqui la relacién es
indirecta.

Caso contrario es un pastel congelado
donde la imagen muestra un producto listo
para servir, relacién directa.

El objetivo de las imdagenes en el envase es
despertar deseos que son cumplidos con el
producto que lleva adentro.

La utilizacién de fotografias o ilustraciones
responde al tipo de mensaje estructurado
por la mercadotecnia ¢Qué vendo y a
quién?.

Existen mercados donde la tradicién de la
ilustracién es muy marcada y no se acepta-
rian cambios radicales, y otros donde la
fotografia es insustituible como en los celu-
lares © cosméticos.

La ilustracién y la fotografia son elementos
de comunicacién directa, persuasiva, moti-
vante e incitadoras a la accién.




1.3.1 Antecedentes

a historia del envase se inicid porla

necesidad del hembre primitivo de

conservar y transportar los alimen-

tos que recolectaba, lo cual lo llevé
a improvisor como contenedor los elemen-
tos a su alcance por ejemplo cocos, hojas,
canutos de bambd, pellejos y cueros de
animal. Asi fue posible transportar alimen-
tos de un lugar a otro o guardarlos preca-
riamente como reservas en tiempo de
escasez. Ya conformado en civilizaciones el
hombre cred los antecedentes directos del
envase con los vasijas de barro y posterior-
mente de cerédmica. Para el afio 3000 a.C.
se comerciclizaba con contenedores de
barro cocido (&nforos o jarras canaanitas
de 30 litros) para transportar vino, aceite,
vinagre, miel, aceitunas, entre otros pro-

ductos; de esta forma el intercambio
comercial cred la necesidad de la fabrica-
cién de dnforas
funcionales y reutilizables, envases que ya
contaban con un sistema de cierre, entre
ellas los tapones de arcilla embadurnada
con pez o yeso. Cervera Fatoni menciona
las caracteristicas generales de estos primi-
tivos envases ceramicos:
“1.Fabricacidn artesanal y por tanto
poco cuidada
2.Duracién media que rondaba entre
los 40 y 60 anos
3.Fabricacién similar en diferentes luga
res geogrdficos
4 _Perduraba un mismo tipo en distintas
épocas
5.Cardcter reutilizable”. ¢

edi. ESIC, 1998, pag. 23.

9 Cervera F. Angel. y
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Ya para‘el: snglo 1 el cmforc: fue’ desplczodu
.. por el barril de ' madera, envase de material
. Oopaco que fompoco permitia ver su conte-
-nido de manera.inmediata. -
El envase siguid siendo utilizado de mane-
ra habitual “hasta " el sigle XX, cuando
‘adquierié un " sentido comercial de primera
|mpodoncnc: cuando William Lever en 1885
. vendiésus productos bojo un nombre
comercuol (marca) que se diferencid inme-
diatamente ‘de los productos o granel.
Accién que gand la confianza del consumi-
tdor.y que fue imitada por los demds pro-
Tductores, dada la respuesta econdmica. Se
" destacé en el envase el nombre de la fabri-
‘ca, el del duedo e incluso se incluyo la
" firmao para"evitar falsificaciones".
El papel dominaba como material de enva-
.sado al’'grado de sustituir al algoddn y el
lino. Para 1920 ya la mitad de mercancias
o la venta eron envasadas, lo cual origind
- distintas variedades de un mismo producto.
En 1930 con el uso de la litogrofia la ima-
gen se apoderd de los envases para indicar
el contenido con mayor precisién. Con el
advenimiento de las tiendas de autoservicio
y supermercados a mediados del siglo xx
desaparecidé la figura del vendedor que
promocionaba e informaba sobre las bon-
dades del producto, ahora su funcién clé-
sica ha, sido sustituida y asumida por el
propio envase. El envase presenta, protege
y vende lo que contiene, producto y enva-
se forman una unidad comercial actual-
mente indiscluble.

1.3.2 Definiciones

Para Miguel Angel Di Giola "El envase es
una cobertura que contiene y protege ade-
cuadamente un producto, facilita su uso,
permite su manipulacién, lo identifica con
su cardcter grafico y en consecuencia ori-
gina su venta“ 10

A su vez Miguel Angel Cervera define que
*Envase es todo producto fabricado con
materiales de cualquier naturaleza, utiliza-

10 Di Giola, Angel, Arge
11 Cervera Fantont, Miguel Angel, op c:t pag 23
12 Paine, Frank, M.

do para contener, proteger, manipular, dis-
tribuir y presentar mercancias desde mate-
rias primas hasta articulos acabados, en
cualquier fase de la cadena de fabricacién,
distribucién y consumo®. 11

La definicion de Frank Paine sobre el tema
*Envase, contenedor de productos para el
transporte, distribucién, almacenaje, venta
al detalle y uso final. Permite proteger al
producto contra el medio ambiente.
Elemento tecno econdmico dirigido tanto a
minimizar costes de suministro como o
maximizar las ventas.” 12

A parir de las definiciones anteriores se
concluye que el envase es el contenedor
directo de un producto que lo identifica y
diferencia de la competencia, protege del
medio ambiente y hace factible su trans-

" portacién a través de la cadena comercial

con destino al consumidor. Por su relacién
con el contenido Carlos Celorio lo clasifica
en:

"Envase primario. El que tiene contacto
directo con el producto

Envase secundario. Contiene uno o varios
envases primarios, protegiendo y promo-
cionando al producto (por lo general se
desecha al utilizar el producto.)

Envase terciario. Contenedor de un grupo
de envases primarios y secundarios que se
conforman en unidades para su manipula-
cién y almacenamiento." 13

1.3.3 Funciones

1) PROTECCION. El envase protege contra
las inclemencias del medio ambiente que
pueden alterar e! producto total o parciol-
mente, contiene de manera eficiente el
producto dependiendo de su estado fisico
{sdlido, liquido, gaseoso). Protege contra
los riesgos fisicos que tiene su manejo en el
almacén, transporte y distribucién. Para
lograr una larga vida 0til del producto, y
una excelente presentacién en el lugar de
venta.

ina, Manuales técnicos. 1989, pag. 43

A, Madnd Vicente edn:lones‘ 1995 pag. 54

13 Celorio Blasco, c-rlos. Diseno de para la

xico, Inst. o . 1993, pag. 14




o consume)

El envase ha de estar fabricado con un
material acorde al contenido o fin de evitar,

contaminaciones mutuas. Material de los .
aluminio,”
Estos' se encuentran

envases son vidrio,_ cartdn,
madera y - plastico.
actualmente en uso y cubren  bien i los
requerimientos de envasado. Sin embarge
la'industria "del envase continta desarro
llando’ nuevas técnicas en la bisqued 37d
materiales y' contenedores mds funcionales
. econdmicos y sobre fodo ecologlc

frcnspor'a el producto del lugo
‘T racién, al‘punto de venta'y de &

" principio.a: fin el ‘envdse es prr.‘:chco enisu
monlpulcc:on pcrc “toda'la’ cadena’comer:
“cial (parc: quuen prcduce, 1rc:nsportc, vende

‘7'3) COMUNICACION El envoss es o parte

~ central del sistema comercial de productos.
Transmite ‘la . imagen que el fabricante
desea enviar al consumidor; quiere con-
vencerlo de adquirir el' mejor producto (el
de su marca). Cada mercado divide y cla-
sifica @ sus consumidores para comunicar
de  manera especifica sus intenciones.
.Nada es fortuito, el consumidor cree que
‘encontrd un producto. La realidad es que
todo fue planeado para colocarlo frente o
su vista y lograr el gran éxito: la compra del
producto. Si cumple con sus expectativas y
necesidades, el consumidor comprard nue-
vamente, proceso conocido como
Fidelidad. Veamos por partes las funciones
comunicacionales del envase:

a) Percepcion. Capacidad del envase
para ser percibido nitidamente.

b) Diferenciacién. Una vez visto debe
destacor y diferenciarse de productos
similares en fraccién de segundos.
Atraer poderosamente al cliente sorte

. cndo el ruido a través del impacto
vnsucl confunden!e.

r'c) Idenhflcocuon EI consumidor debe

Is chu mente el contenedor
e)'con el contenido {producto).

spelo': La asociacién entre el
day. lo U'llldcd del produc-

lnforrnccmn Es fundamental informar
de'Una manera clara y completa para
satisfacer las necesidades de un
‘consumidor cada vez mas exigente,
“los textos incluiran los de tipo
obligatorio (lo que exigen las Normas
Oficiales Mexicanas, porque su incum-
plimiento significa el retiro total del
producto en el mercado hasta que se
regularice, lo cual implica pérdidas
econdmicas a la empresa), las normas
voluntarias (que mejoran la informa
cién al consumidor, determinan la
compra racional) y las de tipo promo
cional (que estimulon las ventas.)

g) Seduccién. La capacidad de fasci-
nacién y de incitacién activa a la
compra. Despertar el deseo de perte-
nencia. forma, el color, la imagen, el
tipo de impresién todo se emplea para
fascinar los sentidos del cliente.




1.3.4 Clasificacién estructural

Envase plegadizo. Su caracteristica es ser
colapsable, se abate sobre sus paneles
para facilitar su transportacién y almacena-
je, sin detrimento de su forma original.

El material es papel, cartulina y candén.

La forma mds empleada en este tipo son
las cajaos en gran variedad de tamafos y
formas.

Envase flexible. Fabricado con peliculas
plasticas, Gtiles para paquetes, envasado
de sélidos y liquidos. No ocupa demasiado
espacio y su resistencia es otra ventaja, al
igual que su costo. La impresién puede ser
tan sencilla con una tinta hasta seleccién
de color. Los tamafios y grosores aumentan
su versatilidad, contiene desde gramos
hasta varios kilos de manera eficiente.

Envase rigide. Hecho de material resistente
y sélido, conserva y protege desde alimen-
tos hasta quimicos y sustancias peligrosas,
vidrio, aluminio, metal, pldstico, madera.
En su estampado se usan diversos sistemas
de impresién.

A pesar de sus excelentes propiedades
como contenedores se encuentran en fran-
ca desventaja contra los materiales como
el plastico debido al costo que representan.
También los nuevos materiales estdn cada
dia desarrolldndose mas, pero para algu-
nos productos los materiales como el vidrio
o el metal son indispensable para proteger
sus caracteristicas fisicas.

El papel es un conglomerado de fibras de
celulosa dispuestas irregularmente, fuerte-
mente adheridas entre si en una superficie
plana. Constituye mas de la mitad del total
de los moateriales que se emplean parc
envasar productos. Se obtiene, de fibras

celuldésicas como la cafa de azucar, la
lana, el algodsén, pero principalmente de
fibras de madera.

tipos
Por sus caracteristicas El papel se divide en
los siguientes tipos:

a) Papel Kraft. Muy resistente para elaborar
bolsas, sacos multicopas y papel para
envolturas, también sirve como base de
laminacién de aluminio, pldstico, etc.

b) Papel resistente a grasas y papel glossi-
ne. Papeles densos con un alto grado de
resistencia a grasas y oceites, translGcidos y
cdlandrados para lograr una superficie con
acabado plano. Se utiliza para envolturas,
sobres sellos de garantia en tapas.

c) Papel pergamino vegetal. Tiene propie-
dades de resistencia a la humedad, grosa y
aceites, por ello es utilizado para envolver
alimentos como carnes, quesos, mantequi-
Hlo, pescados, etc.

d) Papel tissue. Se elabora a partir de pul-
pos mecdnicas, quimicas o papel recicla-
do, de pulpas blanqueadas, sin blanquear
o coloreadas. Se vutiliza para proteger pro-
ductos eléctricos, envases de vidrio, zapa-
tos, bolsas de mano, etc.

e) Popel encerado. Ofrece buena protec-
cién contra liquidos y vapores, se utiliza
para envases de alimentos de reposteria,
cereales secos, para productos congela-
dos, etc.




envases
Bolsas y sacos. Son contenedores no rigi-
dos, elaborados de papel o de la combi-
nacién con’ otros  moteriales flexibles su
capacidad va de los 3 a los 12 kilogramos
de resistencia y tamafo. .

Las bolsas.de papel son econdmicas, her-
méticas al polvo si estdn cerradas, permi-
ten procesos como la esterilizacién por su
naturaleza porosa. No resisten la humedad
ni protegen contra vapores o liquidos.

Los sacos protegen el contenido de la pér-
dida o absorcién de humedad, Gtiles con-
tra insectos, protegen contra la contamina-
cién por sustancias extraifas, son antidesli-
zantes para el apilamiento, utilizan al maxi-
mo su espacio de almacenaoje y son exce-
lentes medios de publicidad, se apegan a
los requerimientos de sanidad y salubridad.

CARTON

“El cartdn se compone de varias capas de
papel ‘que superpuestas 'y combinadas le
dan su rigidez. La calidad y resistencia del
cartén proceden de esta cohesién de fibras
que lo componen." 14

hpos R
a) Cartén liso.. Se emplea para la fabrica
- cién de cajas plegodizos y cajas rigidas
asi como para envases combinados con
- peliculas que pueden ser blister o skin.

b) Caortén corrugado. De alta resistencia
. debido o su estructura, econémico y

flexible. Su estructura se logra por la
combinacién de linners (lédminas de
papel) y flautas (ondulaciones del
mismo papel} que dan la rigidez al car-
tén a mayor nOmero aumenta la resis-
tencia. Existe cartén corrugado, simple,

corrugado normal, corrugado doble capa.

[+

ventajas

: Bajo costo de fabricacion

El mejor protector ecoldgico en la fase
de distribucién.

Buen soporte de impresion y excelente
apariencia de anaquel.

Facil de guardar y armar.
Susceptible de recibir recubrimientos
que enriquecen su resistencia, estabili-

dad, barrera e impermeabilidad.

Versétil como elemento afianzador dentro
del embalaje.

En combinacién con resinas mejora su
impermeabilidad.

No tiene barrera a gases o vapor.

Sin resistencia quimica

Permeable al agua y aceite lo que provoca
que pierda su resistencia fisica.

No permite envasado al vacio.

Su combinacién con materiales como el
plastico y el aluminio lo convierten en
indestructible, muy bueno para envasar
pero pésimo para la ecologia.

envases
Cajas plegadizas en distintos tamanos,
formas y grosores.

TESIS CON
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14 Cervera f Angel, y

Madrid, edi. ESIC. 1998, pag. 195




“El vidrio es un producto mineral obtenido
por fusién y que solidifica sin cristalizar.
No es un cristal, por lo tanto, sino que es
un material amorfo con estructura molecu-
lar desorganizada.’ 1s

=

Transparencia extrema, pero admite colo-
reado del vidrio para resguardar de la
luz directa.

ventajas I

bilidad v §l

Moldeable. Adap y
de formas y apariencias.

bilidad

inalterabilidad sin oxidacién ni transmi-
sién de sabores, no existe interaccién
entre envase y contenido.

Hermetismo. Barrera aislante de agua,
gases y vapores.

indeformabilidad de volumen estable,
ofrece alta resistencia térmico y alta velo-
cidad de llenado.

Textura. Permite la limpieza y esteriliza-
cién. Buen aspecto no envejece ni se
degrada con el tiempo

Reciclaje. Los envase reciclados pueden
estar en contacto directo con alimentos y
bebidas.

Resistencia térmica. Soporta temperaturas
de hasta 500°C por eso nace aséptico,
lo que posibilita el llenado en caliente, la
coccién o la esterilizacidn.

15 Ibidem pag. 175

Fragilidad. Vulnerable a impactos, especial-
mente durante el llenado en las maquinas
de alta velocidad.

Estallamiento. Debido a congelacién o pre-
sién interna,

Peso. Incide negativamente en la distribu-
cién, porque una botella de vidrio pesa 10
veces mdas que una de pldastico.

Costo. Su fabricacién consume demasiada
energia eléctrica, lo que encarece el envase.

Los envases de vidrio se dividen en dos
tipos:

a) De linea. Son modelos estandarizados
adaptables a todo tipo de productos.

b) Exclusivos. Disefios creados para un
cliente o producto determinado con formas
especiales, su fabricacién implica la crea-
cidn de un molde. Este lo realiza un dise-
fAador industrial o la misma empresa que
ofrece la fabricacién en vidrio. La realiza-
cidn de envases exclusivos implica una
fuerte inversién que va ligada al concepto
y alecance del producto. Industrias destina-
das a lo cosmética y los perfumes utilizan
toda la potencialidad de esto al vender sus
productos en envases singulares, que des-
piertan el deseo de posesidn de los consu-
midores.

envases

Tarros, frascos, garrafones, garrafas y bote-
llas del tipo genéricas, de disefio propio,
irrellenables, para suero con cinturdn y asa
metdlica, biberones, botellas retornables y
no retornables.

TESIS CON
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‘Los pldasticos son materiales orgdnicos,
constituidos por mocromoléculas y produ-
cidos por transformacién de sustancias
naturales, o por sintesis directa, a partir de
productos extraidos del petréleo, del gas
natural, del carbén o de otras sustancias
minerales." 16

La oparicién comercial de los plasticos ha
significado un avance incesante en el
campo del envase. Versdtiles 'y duoctiles,
estos - materiales sintéticos . (PET, HDPE,
PVC, LDPE, PE PS) han creado contenedo-
res a'la medida de las necesidades especi-
ficas de envasado. Ofrecen variedad en
consistencia, colores, fc:mc:nos, texturas Yy
en sus tipos y grados de barrera. A estas
inigualables ventajas se suma_ el costo, por
lo regular menor comparado con materia-
les naturales. Los plasticos 'se combinan
entre si para meodificar sus caracteristicas
individuales; el resultado’ S son envases
mejorados y reforzados en sus propiedades
fisicas, quimicas y de apariencia.

Carlos Celorio menciona la diversidad de
materiales de los envases de pldstico
‘... se fobrican envases de:
-pelicula flexible, rigidos y semirrigidos
-transparentes, translGcidos y opocos
de todos colores y.tonos incluyendo los
metdlicos y nacarados !
-grandes, medianos y pequefos
-lisos, grobados y fexfunzados, brillantes
y - mate
-con barrerc a Ios rcyos ultravioleta, a la
humedad, al vapor, de‘agua, a gases y
grasas.
-resistentes a las ahos 1empercfuros, al
impacto, a la compresién vertical o a la
presién interna.
-moldeados, soplados, prensados y ter
moformados extruudos, ccex?rundos =)
laminados." 17

16 Ibidem, op cit. pag. 227

ventajas ]

=

Baja densidad, bajo peso especifico lo
cual beneficia a la distribucién

Flexibilidad. Soporta grandes esfuerzos
sin llegar a la fractura incluso puede reco-
brar su formao original.

- Resistenciao a la fatiga. Algunos plasticos
resisten esfuerzos dindmicos severos.

Bajo coeficiente de friccidén, gracias a lo
cual elimina el uso de lubricantes en
determinadas aplicaciones.

‘Boja conductividad térmica, el cual
puede ser positivo al controlar variaciones
de temperatura externa.

Resistencia a lo corrosién, producida por
ta humedad, el oxigeno, los dacidos débi-
les o las soluciones salinas.

Resistencia al impacto.

Integracién al disefo. los procesos de
produccién del plastico permiten una
gran versatilidad.

Economia. La materio prima necesaria
para su fabricacién es relativamente
barata.

Higiene. Un disefio adecuado en cuanto
a materias primas y hermeticidad lo con-
vierten en altamente higiénico.

Seguridad. No suele presentar problemas
de corte u ofras lesiones para el
consumidor.

17 Celoric Blasco, Carlos, Disefio de

para la

Méxi Inst.

0 del envase, 1993, pag. 145.




Baja resistencia a temperaturas elevadas,
incluso puede llegar o fundir o defarmar el
material con la consiguiente pérdida de
propiedades.

Bajo resistencia a los rayos UV y a la
intemperie, circunstancia que se atenta
incorporando aditivos especiales para
meijorar la proteccién.

Deterioro .en la superiicie. La mayorio de
los termoplésticos puede rayarse con obje-
tos duros.

Resistencia variable o la abrasién, depen-
diendo de las condiciones de uso.

Inflamabilidad. Todos los plasticos son
combustibles en mayor o menor medida.

Deformacién térmica. Los pldsticos
cambian sus dimensiones debido a la
temperatura.

Orientacién. Las moléculas de los plasticos
tienden a alinearse en la direccién en que
fluye el material durante el proceso de
fabricacién.

envases
a) Cuerpos huecos: botellas, barriles, tam-
bores, tubos, vasos, botes.

b) Formados por inyeccién: bandejas,
cojos, vasos, cubetas, cajas, cajones pla-
nos, cartuchos, tubos, etc. o
con Pervsarncntd
Semirrigidos y termoformados: vasos ‘.'"“ﬁ‘; AW"Ww
redondos para yogurt, vasos cuadrados y ; —
rectangulares para el envasado de
materias primas pastosas, embalajes tipo
ampolla y cdpsulo, bandejas, cubetas, pla-
taformas de poliestireno, tapas de pve,
embalajes de multiples cavidades para fru-

tas y verduras, etc. 'TESIS CON
FALLA DE ORIGEN|




Los envases de metal se fabrican con acero
dulce, hojalata (acero recubierto de esta-
fAo), aluminio y cromo. Materiales de ori-
gen natural que se combinan para crear
contenedores rigidos resistentes al medio
ambiente y compatibles con toda clase de
productos. Para alargar la vida de anaquel
los envases se recubren con una capa plés-
tica aséptica que evita la reaccién entre
producto y contenedor.

=

Resistencia mecénica. Permite envasar oli-
mentos a presidn o vacio. Alta resistencia
al impacto y al fuego, resiste altas tempe-
raturas para la esterilizacién de los ali-
mentos dentro de los envases.

ventajas l

Opacidad a luz y radiaciones. Alta barre-
ra contra los rayos que degradan los ali-
mentos y especialmente contra la luz que
degrada las vitaminas de los alimentos.

Versatilidad en el disefo. Permite realizar
todo tipo de envases en formas y tamaiio
(acordonados, estriados, entallados,
expandidos, embutidos, ete.).

Hermeticidad y estanqueidad. Fuerte
barrera entre los alimentos y el exterior.

Integridad quimica. Minima interaccién
entre el envase vy los alimentos lo cual
permite conservar el color, el aroma y el
sabor de éstos. Mediante un adecuado
recubrimiento interior el envase resulta
inerte.

Estabilidad térmica. El metal no cambia
sus propiedades en contacto con el calor.
Se dilata pero sin afectar los alimentos.

Longevidad. Duracién casi indefinida del
producto una vez esterilizado.

TESIS CON ?
FALLA DE ORIGEN !

‘Soporte eficiente. Permite una irﬁpr@iién
excelente con barniz y recubrimiento.
Apilabilidod. Poseen caracteristicas venta-

josas en el apilado y en su utilizacién para
los maquinas autométicas.
q

Reciclaje. Permite una fdcil y relativamen-
te barata separacién del resio de la bosu-
ra mediante imaones, de modo que ahorra
materias primas y energia. La hojalata se
elimina completamente por oxidacién.

El peso es significativamente mayor que
otros materiales para envase.

Alta capacidad de deformacién por
abollamiento en caidas.

Corrosién y oxidacién, reaccidn quimica
a la humedad y a los acidos de aluminio,
capuchén, casquillos y cépsulas de
seguridad, etc.

envases

Existen diversas formas de los envases
metdlicos cilindricos, rectangulares, de
prisma, bote de dos piezas con tapa, lata
de dos piezas, tubos colapsables, foil de
aluminio asi como bandejas para produc-
tos congelados.

(COCONUT OIL
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La madera es un elemento compuesto por
fibras naturales, debido a su estructura
celular es un material ligero y eldstico que
posee unas caracteristicas grandes de
resistencia y dureza.

Existen tres tipos de madera: dura, de den-
sidad media y suave de densidad baja la
ideal para envases y embalajes es el tipo
de densidad media, pues su poca dureza
implica un procesamiento mdas barato que
el resto de las maderas.

=

_Respeto al medio ambiente, todo el pro-
- 'ceso de obtencién y fabricacién del enva-
se es "blanco”, es decir, no contaminante.

venfaics]

Mantiene por mas tiempo la frescura de
los alimentos. Lo madera es térmica,

se enfria mas rapido y se calienta lenta-
mente, no guarda humedad y tampoco
produce podredumbre.

Permite series cortas. la elaboracién de
envases se realiza en diferentes grosores y
tamanos, por ello es posible hacer desde
una pieza hasta decenas.

Seguridad en el apilado. La resistencia y
elasticidad de la madera proporciona
seguridad en el apilado, de modo que
impide que la mercancia sufra dano.

Recuperacién y recicloje. Lo madera se
recicla facil y econdmicomente pues con
romper y astillar los envases para obtener
materia prima con diversa utilidad.

Presentacién del producto. Este maoterial
confiere una imagen especial de calidad
y clase a los productos. Para frutas, ver-
dura y otros alimentos selectos en presen-
tocién pequena y mediana la madera
sigue siendo el material preferido.

Ipers

Se deteriora y pierde su aspecto original.
Sufre roturas durante su manipulacién.

Presenta dificultades paro la impresién con
tintas, por su naturaleza porosa.

Ocupa un gran volumen en los almacenes
y centros de distribucién.

Se genera mucho desperdicio en su
fabricacisén.

El alto costo origina dar acabado de
madera a materiales mas baratos como el
plastico.

envases

Los palets y otros tipos de envases y emba-
lajes de meadera contindan teniendo una
omplia game de aplicaciones.

Desde los palets-display hasta los especia-
les; desde las clasicas cestas para frutas y
verduras hasta las cojas de mercancias
pesadas o los tambores para cable. La
gama de aplicaciones de la madera abar-
co todo tipo de formas para el transporte

de mercancias por todo el mundo.

TESIS CON
LA DE ORIGEN




1.3.6 Sistemas de impresién

El conocimiento de los sistemas de impre-
sidn pora un disefador gréfico son sus
principales herramientas para planear vy
concluir con éxito un proyecto de envase.
El objetivo de un disefio aplicado a conte-
nedores es su reproduccidn en serie, por lo
cual es indispensable saber que las alter-
notivas generadas. y presentadas al cliente
son focﬂbles en cuanto al costo, la técnica
vy la presenfccnon. Nada resulta mas frus-
trante ‘que perder el tiempo al trabajar en

‘un’ pr yedo que nunca se realizd, SImple-

v'pcrc fener una buenc ccpcctdcd de res-

puesta "a . los diferentes proyectos que .se.

"'pres_en_’on, Esto genera la posibilidad de -
combinar sistemas de impresién de distinta .,

época con excelente aspecto a muy buenos b

. precios. La comunicacién constante con los
impresores proporciona informacién
actualizada sobre la mejor y mdés répida

-forma de redalizar nuestro trabajo algo

. comuUn, en’ esta drea absolutamente todo

es urgente, por eso en ocosiones se relega

a la impresidn como un mal necesario “ya
esta el disefo, sélo falta imprimir.

Da lo mismo que sea offset o serigrafia, el
resultado en ocasiones, terrible, la tinta se
cae, o se corre, lo que da una pésima ima-
gen al mejor de los productos. La impre-
sién es parte fundamental del envase al
igual que la mercadotecnia, junto con el
disefio se encarga de foscinar los sentidos
del cliente, y solo le lleva segundos.

Un envase de avena tres minutos no luce ni
vende lo mismo que una de Quaker, el
material base puede ser el mismo, pero los
colores, el brillo y en general los acabados
del vitimo convencen con mayor rapidez de
su calidad al consumidor.

El envase se ve reforzado en sus intencio-
nes de venta con los acabados brillantes,
luminosos, coloridos y hasta aromadticos de
los impresos. Si se lleva tiempo en decidir
el color mds apropiado para el disefio, el
"toque mcl lo:dan los sistemas de repro-
ducc : n, de una buena o mala impresién
'la respuesta del cliente.

Ios clientes esperan un servicio
completo que no los involucre en terrenos
desconocndos, prefieren ver solo la etapa
final de tener el producto listo para salir a
la venta. Esto abre una opcién de desarro-
llo tanto. en el ospecto de conocimiento
como en el econdmico para el disefiador.




Procedimiento de impresi.(:n con formas Ii._ caracteristicas I
en relieve que se caracteriza por el emplec

de cilindros de caucho grabadas directa- Se pueden imprimir fotografias en blanco
mente v obtenidas por duplicacién de y negro, trabajos de color y de linea.
formas metdlicas originales en relieve y por o

el empleo de tintas liquidas, que contienen Los medios tonos utilizan tramas de 65 a
colorantes solubles o pigmentos cubrien- 85 lineas por pulgada en cartén y de 85

tes, disueltos o dispersos en alcohol. sobre materiales lisos.

: “Utiliza planchas flexibles y tintas diluidas
que secan por evaporacidn (a veces con
ayuda de calor). Las formas estdn hechas

Recomendable para trabajos de linea con
grandes plastas sélidas y brillantes.

de caucho o fotopolimeros y la imagen Flexibilidad y rapidez en el secado de las
esta’en relieve, como en la tipografia con- tintas.
- vencional.” 18
La impresién flexografica se reoliza con Las planchas son baratas y faciles de
.  méquinas rotativas especiales. preparar

‘Se conocid en el pasado como impresién a

- la anilina. Sus tintas se clasifican a la anili-
C“ma.y tintas al alcoho! pigmentadas.

Las tintas a la anilina estan formadas por

" colorantes bdsicos disveltos en alcohol;

con la adicién de tanino y goma laca como

filiadores del colorante. Las tintas flexogra-

Secado rapido

Gran velocidad de impresién

ficas pigmentadas estan formadas por Adaptacion del dibujo al procedimiento.
pigmentos insolubles dispersos en un vehi-

culo formado por una resina disuelta en Calidad limitada, pero iguala al
alcohol. Se fabrican en una gama mas huecograbado.

amplia de colores que las tintas a la onili- La tinta tiende o expandirse por lo que los
na y tienen mayor solidez a la luz, agua y dc;fu"eus ﬁ:r;s 'ienenpproblemg:de e
otros agentes. Tonto las tintas a la anilina definicidn.

como las pigmentadas se secan casi com-

pletamente por evaporacién del alcohol y

se empelan para la impresién de materio-

les no absorbentes -hojas de material

plastico y de aluminio-.

soportes
Papel, peliculas flexibles, plasticos sencillo
o en laminaciones, cartén ondulado,

inil lumini lofé tat I ‘
policster y polistilenc, o e TESIS CON .

FALLA DE QRIGEN

tiraje promedioc
Minimo 5 00O unidades.

18 Bann David, M. i de pi idn para artes grafi . Quarto publishi Ltd, 1988, pag. 25.
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Procedimiento de impresiéon rotativa con
formas en hueco que se basa en el empleo
de formas cilindricas de cobre obtenidas
mediante foto reproduccién o grabado
electromecanico, y de tintas liquidas a base
de disolventes voldtiles que secan por
evaporacién inmediatamente después de
la impresién. “El Huecograbado es un pro-
ceso en hueco, la imagen esta tallada lige-
ramente hundida en la plancha, no es
. plana como en la litografia ni esta en relie-
_“ve como en la tipografia. La imagen cons-
ta 'de olveolos grabados en la plancha
electrocobreada.”19

La impresién en huecograbado se caracte-
riza,  por el empleo de una rasqueta o
cuchilla para eliminar el exceso de tinta de
le superficie de la forma después del entin-
tado por inmersién en el tintero.

El huecograbado proporciona reproduc-
ciones &ptimas con gran riqueza de tonos
de originales de tono continuo, modulado,
monocromo o policromo.

Las mdquinas de huecograbado de alimen-
tacién con hojas se utilizan en la impresién
de envases, particularmente cuando se uti-
lizan tintas de colores densos y metalizados
en cartén. En este caso, parte de la impre-
sion puede realizarse por litografia y otros
efectos especiales (como el hot stamping}
pueden ser realizados por huecograbado,
en lugar de utilizar el proceso usual de
bronceado.

19 Ibidem pag. 25

caracteristicas I

[+

Excelente transferencia fotogréfica.

Riqueza de colores.
Caoalidad y rapidez en grandes tirajes.
Secado instantanéo de la tinta.

Ideot para grandes tirajes y pedidos
repetitivos.

Permite utilizar lacas, barnices y tintas
doradas.

Excelente para trabajos de linea y medios
tonos. ’

Correciones dificiles.

Limitacién en la composicion de pequenos
caracteres.

Elevado costo de los cilindros y rodillos.

soportes
Papel, peliculas flexibles, plasticos senci-
llos o en laminaciones.

tiragje promedio
Arriba de 50 000 unidades.




Procedimiento de impresidon planografica
indirecta en el que lo imagen se transfiere
de una forma entintada a un cilindro
intermedio revestido con una mantilla de
caucho y de éste ol soporte de impresién.
Como el caucho se adapta mejor que la
forma rigida a la estructura del soporte de
impresién, el procedimiento offset permite
‘obtener mejores resultados hasta en pape-
les iy cartones rugosos y sobre soportes
. Uros como mefcl, mcdera, etc.

Lo formos emplecdcs son piedras litogra-
ICOS,. plcnchcs de zinc o de aluminio,
plcnchas polimetdlicas, hojas. de moterial
‘plastico, se preparan casi exclusivamente
‘con: procedimientos de foto reproduccién
" gréfica. El recubrimiento de las planchas
" con’materiales foto-endurecidos --coloide
bicromatados-- lo realizan los mismos

- impresores, o bien casas especializadas
que suministran las planchas presensibiliza-
-~das preparadas para su insolacién.

Lo impresidon se hace casi exclusivamente
en maquinas rotativas de pliegos o bobinas
de uno o de varios colores y también de
blanco y retiro a la vez en una sola pasada
del papel por la maquina.

Las altas velocidades son posibles en la
‘impresién de policromias debido a lo
reducida humectacién de las formas en lo
impresién indirecta y por tanto a la mayor
estabilidad dimensional del papel.

Por su sencillez en las maquinas y la pre-
paracién de sus formas, la impresién offset
se ha afianzado no sélo pora los grandes
tirajes, sino también para la reproduccron
de tirajes medios.

L+ ventaij

Fabricacién sencilla e los fotolitos.
Suavidad de imagen.
Rapidez en la impresién.

Posibilidad de imprimir directamente
cuatro y hasta seis colores mas barniz.

Costo econdémico.
Excelente reproduccién fotografica.

Fiel reproduccién de semitonos.

Registro delicado

Contornos menos nitidos que en tipografia

Correcciones dificiles de las planchas

Costoso para mas de cuatro colores.

-Variacién del color en el tiraje debido al

equilibrio agua/tinta.
El secado requiere tiempo.

La humedad afecta al papel.

soportes
Papel, cartén, tela, plasticos, alumini
hojalata, foil, laminaciones.

tiraje promedio
1 000 unidades.

o,
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"El uso de pantallas para reproducir una
imagen viene de antiguo pero fue a princi-
pios del siglo XX cuando se utilizé por pri-
mera vez en combinacidén con una trama
de seda, lo que le dio el nombre a este
procedimiento." 20

El paso de la tinta se obtiene mediante una
rasqueta o rasero inclinada, arrastrandola
sobre la forma, que o su vez se apoya
sobre el soporte de impresién.

Lo operacidn se realiza a mano sobre
mesas anchas o mediante maquinas espe-
ciales que alcanzan una produccién de
varios millares de impresién por hora.

Lo serigrofia se ha desarrollado o partir de
lo impresién de pésters en papel glaseado
para maquinas, para la impresién de enva-
ses de varias formas y composiciones,
desde tambores de acero a botellos de
polietileno o para uso doméstico, y para
muchos trabajos de exposicién en los pun-
tos de venta

TESIS COF
FALLA DE ORIGER

20 Op. cit, pag. 28

Una pasada por color.

A veces se requiere tratamiento previo
sobre la superficie por imprimir.

Requiere tiempo y utiliza hormo de secado.
Adherencia limitada de la impresién.
Dificultad para reproducir detalles.

Ritmo de produccién lento.

[+

Impresién plana.

ventajas I

Wimitado numero de tintas.

Tinta de distintas carocteristicas viscosa,
transparente, opaca, mate, brillante,
metdalica, fosforescente.

Impresién sobre forma o volumen.
Impresién en gran formato.
Imprime cualquier soporte o material.

Unico sistema que imprime tinta clara
sobre tinta oscuro.

soportes

Cualquier soporte o material, (vidrio,
plastico, madera, metal, textiles, papel
con cualquier gramaje y textura, cuero,
acetatos).

tiraje promedio
100-500 en sistema manual
3 000 en sistema automdtico.




Primer procedimiento de impresién que se
consolidé o mediados del siglo xv inmedia-
tomente después de la invenciéon de los
caracteres mdviles de Juon‘Gufemberg.

Es un sistema de m"lpresuon ‘con formo en
relieve. . S

Las formas en un solo bloque © compues-
tos de'muchos’ elernentos, planas o cilindri-
cas, presentcn en'todos los casos elemen-
tos impresores"en relieve-de material rigi-
do; a diferencia de las’ forrncs flexograficas
que: presenton también”los elementos
“impresores en’irelieve, pero de material
“plastico’la tinta se transfiere de la forma al
! soporte'de’'la impresién.

El:hecho de que sélo las dreas de impre-

-siédn presionen el papel en la operacién de

impresién ofrece un resultado con contor-

~‘nos-muy perfilados con un poco mas de

.- finta ‘en los bordes, dando o la impresién
-un cierto grado de realce. Esta caracteristi-
ca’es importante en impresos donde resal-
te la letra, por ejemplo en avisos y es muy
utilizado en cajas, envolturas y etiquetas.
“Es un proceso particularmente deseable

" para la impresién de lineas (renglones) en
materioles como el cartén,asi como en la
impresion de etiquetas." 21

21 G, jje de los ali de gran

Pequeiia produccién.

" Lﬁrgo secado de tintas grasas.

" Dificultad en la correccién de clichés.
" Relieve en el reverso de papel.
Una pasada por color.

No imprime sobre foil, papel gofrado o
{dminas plasticas.

Las maquinas de pliegos funcionan
despacio.

L-'- caracteristicas l

Calidad de impresidn constante.

Confeccién relativamente sencilla de las
formas, facilidad en las correcciones y
cambios.

Conveniencia en tiros cortfos y conserva-
cién de clichés para nuevos tirajes.

Precio accesible.

Aplica en cualquier tipo de papel no
demasiado grueso.

Desperdicia menos papel que otros

procesos.

tiraje promedio
A partir de 100 unidades.

TESIS CON
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1.3.7 Normalizacién

Las normas de envase surgierén a ralz de Y

una gran desorganizacién en medidds’ y

pesos de los productos, lo cual dvﬁcul’abc,

el comercio internacional. "Normalizacion
es lo reglamentacién de las caracteristicas

y calidad de los productos mdusfnales con

el fin de facilitar produccién 'y 'comer
zacidn, abatir los costos y ofrecer omculos
confiables al consum:dor" 22

Las normas son estdndares de'c lldod que
representan una economia de ‘irecurses.y
aseguran el mismo - nivel
Protegen contra fraudes y practicas desle-
ales en la comercializacién del{producto.
Exigen condiciones de calidad ‘que deben
respetarse a nivel nacional. con.la Norma
Oficial Mexicana * para “el ‘Envase y
Embalaje, y a nivel: mundial - con la
Organizacién Internacional de
Normalizacién (ISO). ’
Lo ISO se cred en 1946 para establecer
sistemas de control y estandarizacién de
envases y embalajes  a nivel internacional
que permitieran el répido y fluido despla-

zamiento de los productos sin |mped|men- :

tos técnicos.

Actualmente mas de 90 paises colaboran’

con esta organizacion a través de sus cémi-
tes especializados. A raiz de las mejoras en

los envases se crean instituciones oficiales

de investigacién del envase en varias -
partes .del mundo, en Meéxico existe. el
Instituto© Mexicano del Envase, la
Asociacién de Profesionales del Envase,
entre otros. ’

Otro problema que resolvié la ISO fue la
anarquia en los tamafios de los embalajes
por medio del Pallet (tarima de madera de
100 x 120 cm) la cual se instald como uni-
dad de. carga, transporte y almacén, en
concordancia directa con los contenedores
de borcos, camiones, montacargas, etc.
Este orden llegé hasta el producto mismo;

orugmondo cuc:tro tcmcnos bcsucos' ch:co,
mediano, grande y extragrande. Esto facili-
16 al consumidor la eleccién de acuerdo a
sus necesidades asi como la comparacién
rapida ‘entre productos similares. Lo infor-
macién especifica termina con los engafos

visuales en el producto; al mismo tiempo

advierte sobre riesgos o peligros existentes
en su uso y manipulacién. Protege al con-
sumidor eficientemente de forma tal que
gana su confianza.

1.3.8 Cédigo de barras

El cédigo de barras es una herramienta
para conocer los desplazamientos de los
productos de manera unitaria a través de
un sistemas de intercambio electrénico de
datos. Este sistemna se oplica desde 1972
para clasificar y controlar el inventario de
los productos que se venden en los auto-
servicios. Se aplica casi en todos los pro-
ductos 'y es un esténdar internacional para
facilitar el comercio exterior.

La. ,EAN,v es _lo International  Article

Numbering organismo encargado de
manejar el cédigo a nivel mundial, excep-

- “to ‘Canadd y Estados Unidos que manejan
n . este sistema. Actualmente el cédigo tiene
'dos variantes, el EAN-13 y el EAN-8 que
~obedece al nimero de digitos que emple-

an Canadda y EUA manejan el cédigo UPC
(por su siglas en inglés) Cédigo Uniforme
de Producto que tiene 12 digitos, indispen-
sable para los productos que se exportan a
estos paises.

En México el cédigo es regulado por
AMECE (Asociacién Mexicana de
Comercio Electrénico) afiliado a
International EAN, y el Unico organismo
que maneja el UPC.

especificaciones

Graficamente el cédigo es un simbolo que
utiliza barras claras y oscuras de diferentes
grosor para representar caracteres




‘(nOmeros) Un escaner (|ec’or)
barras’ por. medio de:un.rayo: que posa a
través de ‘todas 'y cada’una
refle|o mduvuducl ‘de las barrcs

na en la |mpre510n rde’ lcs
anchas o muy delgadas).

famuno

“puede reducir. 20%;" restriccio
nes en su aumento. La impresién ideal ‘es
negro sobre blanco o cualquier contraste,
pero deben evitarse colores rojo y azul por
se ciegos para el escdner asi como los tono
metalizados que rebotan la luz.

Caso contrario en envases transparentes
donde la luz del escéner pasa de lado o
lado, es necesario un fondo blanco para el
codigo.

Se debe tener cuidado con la ganancia de
punto sobre materiales absorbentes. que
distorsionan la impresién.

El cédigo se coloca en una superficie plana
del envase para facilitar la lectura del esca-
ner. Se resguarda de la fricciéon con otros
No se debe colocar mas de un

envases.
codigo.

lee ‘estas.’

c‘lerclv Lo _dlS?c:hc:lc entre cédigo vy
o debe exceder de 12 mm.

para’los ‘elementos de la cadena de
distribucién.

EIA/FABRICANTE obtiene informacion

rapida, precisa y actualizada del tipo de

movimiento de su producto en el mercado,
previendo resurtido y ajustes en la distribu-
cién. Tiene mayor control sobre ventas y
almacén.

El MAYORISTA tiene un preciso control de
inventarios al agilizar el proceso de pedido,
recibo y despacho de mercancias.

El DETALLISTA obtiene informacién precisa
por producto, tiene menos errores en la
cadena de distribucién, simplifica sus
costos administrativos de precios en cajas.
mejora la comunicacién con proveedores,
acorta tiempos de surtido.

El CONSUMIDOR obtiene un rapido y pre-
ciso marcaje de precios en el drea de
cajas, y de ésta manera se evita perdida de
tiempo por errores en el tecleo de precios.
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HELLMAN

1.4.1 Definicién

a marca es un signo material acep-
tado por la empresa paora- distin-:
guirse en primer lugar de’los
demas y para distinguir sus pro-

ductos; su produccidn, posesidén y activi-

dad.”22 El proceso comercial de la marca .

parte de la Revolucién Industrial en el siglo
xix, con el cambio de venta a granel por
ventas al detalle, lo cual implicéd diferenciar
el producto para que el cliente lo ubicara
répidamente. Al mismo tiempo se dié. el
gran desarrollo de la imprenta, lo que
favorecié la difusion del producto. Con
este poder de comunicacién surgié el
entorno grdfico del preducto, la publicidad

22 Costa, Joan, Imagen giobal, Madrid, Salvat, 1992, pag.

HELLMANNS
RANCEH

con carteles, folletos, anuncios, etc. En su
‘primera época, las marcas fueron barrocas
recargadas de detalles y saturadaos de ele-
mentos que poco o nada referian al pro-
ducto. En el sentido actual no eran marcas,
pues estos conjuntos grdéficos se lanzaban
al mercado en la etiqueta y si el producto
tenia éxito se adoptaba como identidad.
Con todo y sus excesos visuales las marcas
eran ya propiedades valiosas, Francia,
Estados Unidos e Inglaterra fueron los pri-
meros paises que vieron los olcances
comerciales de lo naciente industria, y por
ello gestionaron el reconocimiento legal de
la marca. Se podian vender o ceder dere-

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




: coflvos. d

chos solo ba|o licencia y ante las autorida-
des. La explotacnon mercantil. queds prote-
gldo porl ey, medida de seguridad vigen-
‘te hasta niestros dias. En el siglo xx con la
influencia’éstética’ de la escuela de disefo
alemana’;Bavhaus surgié el principio de
funcionalidad, teniendo implicitos las técni-
cas'de reproduccuon y costos.
~El mercado se vuelve competido, las nece-
sidades' comerciales y publicitarias exigen
ser:contundente. Se llega a la funcién de
impacto visual. Es preciso captar la aten-
cién idel “consumidor  hacia la marca,
|mplcn'arla de manera permanente en su
cabeza, lo cual se logra con la sintesis de
“lo formo Se dlvrden lcs funciones comuni-

S e ;sopcﬂe estratégico de las
) entificar y diferenciarse de
‘la compefenc:o,;y la.publicidad es el ele-
mentoque crgumentc, informa, motiva Yy
:persucdef consumidor. Con el avance
1ecnolog las'marcas invaden los merca-
‘dosy: medios de comunicacién.
‘importanciac que muchas

. Ios
: Adqunere una
veces rebasc al producto. Tiene implicacio-

nes culturales, por ejemplo, la fébrica
Mercedes Benz no sélo vende el automévil,
sino que conlleva la idea de estatus social
.de gran poder econdmico. Asi la marca
sobrepasa el contexto del auto, y lo con-
vierte en un simbolo de un estilo de vida al
que pocos tienen acceso. La marca se ha
adaptado a las diversas formas tecnolégi-
cas de comunicacién.

La morca es un nombre, término, simbolo,
disefic especial o alguna combinacién de
estos elementos cuya finalidad es identifi-
car los bienes o servicios de un vendedor
o grupo de vendedores. Una marca dife-
rencia los productos y servicios de unao
compaiiia de los de otra.

El nombre de la marca son las palabras,
letras © nGmeros que pueden vocalizarse.
La parte de una marca que aparece como
simbolo, disefio, tipo de letra o color es el
logotipo, se reconoce a la vista pero no
es pronunciable.

1.4.2 Funciones
1)Hacerse conocer, reconocer y memorizar

Utilizando las diferentes combinaciones
visuales, la marca busca ser lo mds sintéti-
ca posible, y lograr un impacto visual en el
consumidor y que éste la ubique de mane-
ra répida, reaccidn que acontece cuando
la marca ha sido memorizada.

La sintaxis es pregnante Yy se mantiene
guardada en la mente del comprador.

2) Afirmor la identidad

Entre muchos productos similares sélo
algunos satisfacen las necesidades y cum-
plen las expectativas que generan.

Estos productos se reconocen por todos o
cada uno de sus elementos graficos que
poseen. Tienen particularidades visuales
de facil identificacién en una bisqueda
rapida.

3) Garantizar la calidad, origen y proce-
dencia del producto

A medida que se tiene contacto con el pro-
ducto de determinada marca, se evalba su
calidad, funcién y rendimiento. Si el consu-
midor se encuentra satisfecho podra adqui-
rir el mismo producto de manera continua
o ampliarse a la goama de productos que
ésta ofrece, y asi se generard una relacién
de confianza con tan sdélo reconocer la
marca.

4) Constituir una entidad legaimente
protegida

Esta funcién obedece a la explotacién
exclusivo de la marca por parte del propie-
tario. Sin embargo, la falsificacién de mar-
cas es una practica comun por las altas
ganancias que reditda.

Razén por la cual el productor aplico
sellos de garantia para asegurar la
autenticidad al consumidor.




cualidades de la marca
a) Referir o las caracteristicas del produc.
to, denotar su uso, accién o beneficio.
b) Ser apropiado para su mercado meta.
c) Facil de pronunciar, escribir y recordcr
d) Ser breve y sencilla.
e) Distinguirse de la competencia por’
medio de su grafismo.
f) Adaptarse a las aplicaciones que se’
realicen en productos nuevos.

1.4.3 Tipos

a) Marca fomiliar. La que se aplica e
una linea de productos que se relacio-
nan por su calidad, uso o en algtn
aspecto. Ayudan a crear lealtad del
consumidor al producto, siempre y
cuando su calidad sea uniforme.

Facilita la introduccién de nuevos pro-
ductos en la linea comercial ya existente.

b) Marca individual. Identifica a un solo .

producto dando flexibilidad en su imagen
y promocion. Resulta mas facil de admi-
nistrar para la empresa. El punto impor -
tante es el nombre del producto, no el del
. fabricante, quien no expone su prestigio
en coso de que el articulo fracase.

c) Marca de combinacién. Es la marca
individual con el nombre del fabricante
que legitima e individualiza al producto.
Los lanzamientos comerciales se respal-
dan en el prestigio de la marca ya
conocida, formando binomios de rapi-
da identificacién para el consumidor.

1.4.4C id i
marco

para di una

a) Naturaleza del producto. Debe existir
una légica entre lo que es el producto vy la
imagen que proyecta a través de la marca.
Definir el

b) Mercado meta. concepto a

proyectar por medio del sector ol cual serg

dirigido j&venes, nifios, adultos,

- estilo visual.

profesionistas, amas de casa, etc.
Determinar hasta dénde se puede apartar
el disefio de las normas establecidas por la
competencia para posicionarse en el

mercado.

<) Funcionalidad. Evitar disefar de acuerdo
a la modo vigente. Uno de los propdsitos
de la marca es su permanencia en el mer-
cado, lo cual no se logra con grdficos que
hoy son novedosos pero que tarde o tem-
pranc pasardn de moda. Por ejemplo,

.algunas marcas que se realizaron en la

década de los sesenta denctaban el mismo
Todos para su tiempo fueron
actuales y modernas, pero veinte afios des-

 pués quedaron totalmente obsoletfas.

d) Planes de promocion. Tener en cuenta
las diversas aplicaciones que tendra la
marca para lograr la unidad gréfica. Las
diferentes aplicaciones en distintos forma-
tos no justifican modificaciones arbitrarias.

‘e) Extension de actividades. Conocer los

planes a futuro que tiene la empresa.

Por ejemplo si ochora hace alimento para
aves y lo continuaré fabricondo, se entien-
de lo figura de una ave en la marca como
elemento grafico, pero si diversifica su mer-
cado y elabora alimento para peces la
imagen realizado quedaria descontextuali-
zada por completo.

1.4.3 Proteccién legal

En México el Instituto Mexicano de la
Proteccién Industrial (IMPI) es el organismo
encargado de brindar proteccién legal de
la marca; otorga el derecho al uso exclusi-
vo de signos distintives come marcas, nom-
bres y frases publicitarias a industrias
comerciales y prestadoras de servicio, con
la intencién de proteger sus derechos del
uso indebido y la falsificacién en el merca-
do.La Ley de Propiedad Industrial mencio-
na que "Una marca es cualquier signo visi-
ble o cuclquier combinaciéon de signos que




éstas, asf como el nomb
persona - fisica.
tipos de marca

permiten |denhflcor un produc (-] ysu origen
mediante una palabra’cconjunto’de ellas,
las cuales deberan ser:lo” suficientemente
distintivas para duferencmrlc: de c:quellos de
su misma especie.

b) INNOMINADAS. Cuolquler elemenfo
(dibujo, logotipo o combinacién de’colo-
res) que sea distintivo y se represente gréfi-

camente. Con ellas se puede proteger una -

imagen.

c) MIXTA. La combinacién de palabras y
elementos gréficos.

d) TRIDIMENSIONALES. Es un signo visible
representado en tres dimensiones suscepti-
ble de identificar productos de su mismo
tipo. Se recomienda el registro para esta-

o al, IMPI, C.

blecer derechos sobre terceros y en su caso -

iniciar los trémites de registro de la misma -
marca en el extranjero.

trdmites para registro

Presentar una solicitud por escrito ante el
IMP! en sus oficinas centrales, regionales o
en las Delegaciones Federales de la
Secretaria de Economia en todo el pais,
con los siguientes datos:

Nombre del
domicilio.
Especificar el signe distintivo solicitado
Fecha del primer uso.

Productos o servidos a los que se aplicara
7 etiquetas a color o blanco y negro no
mayores de 10 x 10 cms, ni menores de

4 x 4 cms (en el caso de innominadas o
mixtas)

Documentos de poder (en el caso de per-
sonas morales).

solicitante, nacionalidad - y

Lo vigencia del registro es de 10 anfos con-
tados a partir de la presentacién de la soli-
citud y es renovable por un periodo igual
de tiempo mediante el pago correspon-
diente.

23 de la pr
México ,1994. (triptico).

7/ Mini del u ¥y signos
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1.5.1 Antecedentes

a historia de la etiqueta se remonta
a los tiempos de las antiguas civiliza-
ciones. Ya los romonos identificaban
sus anforas y frascos con inscripcio-
nes grabadas que indicaban tipo de
contenido y cantidad. Esto fue necesario
porque los contenedores no permitian ver
el producto porque eran de material
opaco. Al marcarlos se facilito su identifi-
cacién para la distribucién y consumo.
Esta funcién sélo permanecid siguid intac-
ta haosta el siglo XIX “cuando a su estructu-
ra se incorporan elementos graficos per
suasivos para la venta. La etiqueta como
elemento de promocién y venta surgid
"cuando los cosecheros franceses empeza-
ron a imprimir escenas de la vendimia en
su efiqueta, que con anterioridad sdélo lle-
vaban texto.” 24
La etiqueta también sirvid como respuesta
a la falsificacion. Los productores se vieron
obligados a marcar de manera especial su
produccién para conservar a su clientela;
simulténeamente la presentacién de las
mercancias mejord notablemente.
Los productos marcados se vendian mucho
mads que los no identificados, razén que
origind el etiquetado masivo. Esta transfor-
maocion social se reflejd en el nomero de
litografias: para 1834 existian sélo en
Inglaterra mas de 700, donde se elabora-
ban etiquetas a todo color que se pegabaon

24 P: i Barcelona, edi.
Gustavo Gilli, 1991, pag. 64




1.5.2 Definicién

*Concepto que se aplica a las rotulaciones
impresas en reducido tamafo que adheri-
das a toda suerte de envase,.embalaje,
paquete, bulto a manera'de’ marcas y de
breves informaciones; sirve en el comercio
para claosificar, distinguir. los productos y
sefalar su procedencia de fcbncccton.“ 25

‘La etiqueta es Io pcsr'e del producto que
proporciona’ mformccn escrlfc, puede
formar parte’del envase o estar. colocada
directamente en el producto. Indica formas

de uso, mgreduenfes, restricciones, etc. es -

también un herramienta de ventas ya que
una buena etiqueta ayuda a vender'. 26

La Norma Oficial Mexicana define a la efi
queta osi: "Cualquier rétulo, marbete, ins-

cripcién, imagen u otra materia descrip-’
cidbn o graﬁcc, escrita, impresa, estarcida, -

marcada, grabada en alto o bcuorrelneve,
adherida o sobrepuesta al producto’ pre
envasado o, cuando no sea posible por las
caracteristicas del producto, al embalaje.”
27 La etiqueta es un elemento material que
a la vez que informa e identifica un pro-
ducto le proporciona una presentccién a
través del disefio grafico.

Puede estar adherida al envase o como

elemento externo. La etiqueta es un com-.,

plemento comunicacional del envose tan

importante que hoy resulta impensable un’

mundo de contenedores sin identificacién
gréfica. Realiza lo funcién de comunica-
cién entre fabricante y consumidor, se ha
convertido en una herramienta de venta,
donde la mercadotecnia define su lengua-
je dependiendo al mercado al que se diri-
ge el producto. Donde no es posible la
impresion directa del envase, la etiqueta se
convierte en su alter ego. Un mercado alta-
mente competido exige productos presen-
tados con sus mejores galas.

25 Stanton, Williams, Fundamentos de markenng, S5ed, México, McGraw-Hill ,
, México, Trillas, 1990, pag. 112

26 Danel, Patricia, Fund de

1.5.3 Tipos

Por los elementos que la conforman se divi-
den en tres tipos: de marca sélo tiene el
nombre de la marca; de grado indica la
calidad con letra, nimero o palabra y des-
criptiva, que contiene toda la informacién
del producto desglosada en tres partes:

a) Identificativos. Denominacién genérica,
marca y mascota (cuando ésta exista).

b) Legales. Nombre del producto, pais de
origen, productor o importador, instruccio-
nes ‘de uso, conservacién y advertencias,

‘contenido neto, cédigo de barras, caduci-
- dad, consumo preferente, valor nutricional,
Ceter

c). Promocidnales. Promesa bdasica de
venta, pcrc:dcs atencionales, recetas, jue-
gos asi como galardones o premios que
halla obtenido el producto (sellos, firmas,
testimonios etfc.).

Sobre los tipos de etiqueta, en México no
se emplea la clasificacién de grado (todos
los' productos se autocalifican como los
mejores en su area). En los tiendas depar-
tamentales se utiliza una etiqueta que no

“corresponde a las mencionadas, etiqueta

preciadoro {Unicamente precio y cédigo de
barras.) Otra modalidad es la empleada

_sélo para indicar el uso o las instrucciones

del producto. La funcién informativa de la
etiqueta permite la identificacién del pro-
ducto a lo largo de la cadena de distribu-
cién; asi, tanto productor como distribuidor
pueden saber de manera inmediata tipo,
nombre, sabor y tamafo de los envases,
para clasificar y ordenarlos de manera pre-
cisa. Orienta y motiva al consumidor, hace
posible una comparacién rapida con la
competencia, publicita y persuade a la
compra. En el dmbito legal, la etiqueta per-
mite la inspeccién constante de las autori-

México, 1992, pag. 247

27 NOM.051-1994 Especificaciones generales de ehquetado para los alimentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasodos.Direccion general de normas, México,1994, 56 pp.




cede al retiro parcial o definitive:
ducto (dependiendo de la gravedud
lebor la recllzo la Procuraduric

va, adqunrlendo los productos en'c
nes habituales de venta al publico

1.5.4 Materiales

Los materiales para las ehquefcs son varia-
dos van desde el cartén; papel;
hosta los materiales “metalizados sten
dos técnicos principales’ de- ehquefo las
aplicadas que se imprimen en.diversos sus-
tratos y posteriormente se adhieren al con-
tenedor del producto: (papel liso y cola’
htmeda, ' avtoadhesivas,  engomadas, "
pegadas’con calor, etiquetado en el molde,
fajillas retractiladas) y la impresion directa
.que se realiza sobre el envase.

Las etiquetas autoadhesivas han acapara-
do mds de 60% de participacién en la
industria alimenticia. Su ventaja estriba en
-la facilidad manual para aplicarse lo que
compensa su costo elevado. :

Las etiqueta retréctiles son cintillos ' de PVP.-

que envuelven el envase y por medio-de
calor se adhiere firmemente a él, st venta-

ja es la velocidad de produccién, costo y el
acobado brillante que realzo: los’ coloresf:
impresos (de 2 a 4 tintas) con un regusfro -

. "' sobre todo grasa, azucar y sodio.

preciso.

El etiquetado en el molde son ehquefcs de
papel impreso en litografia, colocadas en
el molde de envases de pldastico que tienen
‘un adhesivo activado por el calor que se
aplica al molde para formar el envase.

Se asegura la permanencic en perfecto
estado de la etiqueta sin importar el uso o

condiciones ambientales en
Acoloque el producto.

pla tico, -

las cuales se

cs eflquetc: folleto, hechas de papel o car-
- sirven para dar informacién extra
o entra en la etiqueta estandar.

‘Dependiendo del tipo de producto, pueden

er.instrucciones de uso, recetarios, conse-
os de aplicacién o publicidad acerca del

“producto o de lo linea a que pertenece.

Actualmente con el desarrollo de los siste-
mas de reproduccién ya es posible imprimir
directamente en envases de metal, pldastico
y vidrio. ‘Sin embargo, aun presentan res-
tricciones en el nGmero de tintas y calidad.

‘Inconvenientes que desapareceran en el
. futuro con la mezcla y adicién de materia-

les sintéticos en los envases que permitan
un éptimo registro. Mientras tanto la eti-
queta por funcional, practica vy costeable
continuaré acaparando el mercado.

1.5.3 Etiquetado dietético

A partir de précticas fraudulentas en la pro-
duccién de alimentos se vio la necesidad
de vigilar y normalizar su elaboracién para
proteger la salud del consumidor.

Las practicas desleales son frecuentes
desde el siglo XIX y en varias ocasiones
pusieron la vido de los clientes en riesgo,
situaciédn’‘que gradualmente ha cambiado
con’'una sociedad cado dio mds preocupa-

:da por su salud. Esto es mas riguroso en el
,consumo de alimentos frescos y naturales,

por eso se demanda informacién exacta
sobre los productos envasados, para evitar

Se han creado organizaciones internacio-
nales para normalizar el etiquetado de ali-
mentos, en EUA lo Food and Drug

Administration. Acuerdo mundial sobre los
datos que un alimento debe mostrar en su
etiqueta. Para identificar mejor el producto
se agrega la Tabla nutricional con los por-




cemcles de groso, colesterol
aporte de’ calorias, vitaminas, ‘proteinas 'y
fibra (datos que varian ‘'segun el producto)

vitaminas,

con la finalidad de promover su consumo, .’

sea el caso de productos light (bajos en
grasa y ozicar) o ennquecados con vitami-
nas o minerales.
En el caso de los ingredientes es obligato-
rio mencionarlos uno por uno y en orden
descendente. Productos . exentos de esto:
mantequilla, [la mayoria de los quesos,
natas, leches fermentadas y bebidas alco-
holicas con mds de 1.2% de alcohol,
refrescos de cola y productos de chocolate.
La descripcidn de ingredientes tiene la
intencién de advertir sobre sustancias que
para algunas personas resultan téxicas y
. nocivas por causar reacciones alérgicas.
Aungque la intencién es la transparencia en
la informacién algunos fabricantes encuen-
tran la forma de ocultar sus ingredientes
nocivos bajo nombres técnicos que pasan
_inadvertidos al consumidor comuon.
Por tanto, se busca la normalizacién en la
_denominacién de ingredientes para evitar
interpretaciones parciales, ol manejar codi-
gos internacionales que aseguren la preci-
sién en la descripeion. Incluso en EUA aso-
ciaciones de consumidores apoyan esta ini-
ciativa, en el caso de los vegetales vy
legumbres envasados para que adviertan
sobre su origen: transgénico y no se ven
dan como. producfos nc:furules. Tt

" conservado en

La declaracion de la informacion en la eti-
. queta “de alimentos implica un compromi-
so social mdas alla de intereses econdmicos,
se convierte en una guia confiable para el
consumidor.

1.5.6 Avances tecnolégicos

Actualmente el desarrollo de materiales
nuevos para la etiqueta ha generado
propiedades sofisticadas como el uso de
tintas termosensibles que indican el estado
optimo de consumo de un producto;
etiquetas con sistemas antihurto que
cuenta con ondas de radio frecuencia que
monitorean todo el tiempo la ubicacién de
la mercancia.

Ademads etiquetas en sistema Braille que
dan servicio tanto a videntes como inviden-
tes al tener.marcada lo informaciéon en alto
relieve sobre la impresién usual. :
Etiquetas promocionales visibles sélo en la
oscuridad con luz ultravioleta o fosfores-
cente (orientadas al sector juvenil).
Especialmente para el sector de alimentos
congelados se cred la ITT (etiqueta de
tiempo y temperatura). De material adhesi-
vo (mondmero de acetileno), tienen dos
circulos concéntricos impresos los cuales
con el color que tienen muestran el mejor
momento para consumirlo, si se ha

las. condiciones indicadas
por-el fabricante y. cuando ha llegado a su
rango de caducidad.
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TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

1.6.1 Antecedentes

a mercadotecnia es el proceso cuyos

fines son satisfacer necesidades

humanas. Nacié en la Revolucién

Industrial con el auge de las grandes
civdades donde se concentro una parte
importante de la poblacidn para trabajar
en las nacientes f&bricas. Este nuevo tipo
de trabajo de tiempo completo propicid
que los obreros dejaran de ser autosufi-
cientes. Asi surgié la oportunidad de ofre-
cer servicios para satisfacer las necesidades
de la clase trabajadora. El sistema de la
produccién en serie imperd a principios del
siglo xx.

Las organizaciones se enfocaban sélo a la
produccién para un mercado cautivo que
todo compraba. La mercadotecnia se des-
arrolld primero en los paises industrializa-
dos. A la enorme demanda de productos
siguio uno caida terrible en las ventas.
Durante la época de las guerras el mundo
estuvo en crisis econdmicas muy graves,
de fuerte depresién y escasez de dinero.

Al término de los conflictos bélicos la
estrotégia del mercado fue lograr la venta
en grandes volimenes para el incremento
de las utilidades, lo cual funciono bien.




Pero a poartir de los afios cincuenta vuelven

a caer las.ventas, los productos ya no son
bien ‘aceptados por un consumidor cada
dia ' mas exigente. La publicidad no basta

. para vender, no importa qué tan intensa

sea. A partir de entonces se dio el cambio
para conocer las necesidades del consumi-
dor hasto entonces ignorado.

Ahora el producto gira en funcién del clien-
te, de acuerdo o sus necesidades y reque-
rimientos. Se inicia la era de la
Mercadotecnia moderna con orientacién
total hacia el consumidor con productos
hechos a su medida.

1.6.2 Funcién

"Mercadotecnia es el conjunte de activida-
des humanas dirigidas a facilitar y realizar
intercambios”". 28

‘Lta mercadotecnia es una actividad huma-
na cuya finalidad consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del hombre por
medio de los procesos de intercambio.”29
Proceso social de satisfaccién de deseos.

La mercadotecnio estd presente en la vida
diaria a trovés de los productos y servicios
que hace llegar al pdblico. Las actividades
que la integran. son la investigocion de
mercados, el desarrollo de productos, la
distribucién; la fijacién de precios, la publi-

.cidad y la venta.’

Esto es” un’/process. que "empieza mucho
antes'de;promocionar productos y que no

‘ termina’con la venta. Su objetivo es servir y

satisfacer. al: cliente osi como cumplir con

. las metas del ‘productor.
“ Cinco conceptos fundamentales de merca-

dotecnia son: deseo, demonda, producto,
intercambio, transaccién y mercado. Cada
uno conforma un enfoque global capaz de
dirigir y coordinar estrategias comerciales
de gran penetracién y persuasion.

Las necesidades humanas se dividen en

fisiolégicas (seguridod, resguardo, sexo,
28 Kotler, Philip, de
29 J. de 5" ed.

alimentacién, vestido), sociales (pertenen-
cia, afecto, carifo) e individuales (recono-
cimiento, auto expresidn).

Las necesidades son parte de la naturaleza
humana de todo individuo que al vivir en
comunidad y de acuverdo al contexto se
transforman en deseos. Los deseos se con-
vierten en demandas al estar respaldados
por el poder adquisitivo.

Un producto es cualquier cosa que se
ofrece en el mercado, capaz de satisfacer
los deseos de alguien, bienes, servicios,
lugares, actividades e ideas, toda cosa de
valor para alguien.

El producto se obtiene por medio del inter-
cambio de valores entre dos partes. Cada
parte da algo a cambio dentro de un siste-
ma legal de cléusulos y condiciones, entre
el conjunto de compradores reales y poten-
ciales que originan el mercado. Toda esta
serie de elementos los emplea la mercado-
tecnia para definir quién vende, qué y o
quién. .

Para definir objetivos se investiga al consu-
midor para clasificarlo por sexo, edad,
nivel cultural, poder econdmico, etc. y asi
conocer sus gustos, preferencias y necesi-
dades.

La informacién obtenida pasa al campo del
disefio grdfico e industrial, donde se crean
envases adecuados a cada mercado vis-
‘tiéndolos con los elementos graficos mas
persuasivos. Todo coordinado y planeado
para llevar hasta el consumidor el produc-
to que motive e incite a la compra.

El envase en mercadotecnia es un elemen-
to clave en la conquista de nuevos merca-
dos, tiene la misién de venderse solo, de
imponerse a la competencia y lograr la
atencién del cliente en fraccién de segun-
dos, de comunicar todas sus cudlidades y
valor de manera clara y precisa.

Prentice-Hall, 1985, pag. 10.
Mc-Graw-Hill, México, 1992 pag. 247.




1.6.3 €& en lo mer
El envase es un instrumento de mercado-
tecnia, se disefa para que adquiera un
valor de mercancia en los consumidores. y
un valor promocional entre productores.

El sistema de autoservicio .en las tiendas

propicia que el envase realice la lobor de’
venta en el lugar.de exhibicién; .es una:

fuerza competitiva en'la lucha-por los mer-

cados; es un elemento ‘de confianza por la’

normalizacién que debe ‘cumplir; represen:

‘ta'una opoﬁunudcd para el fabricante en su .

innovacién de formas 'y materiales,  todo

“orientado @ alargar la vida ‘del produdo y
ser mds 0til para el consumidor, quien estd
dispuesto a pagar.lo justo por.un producto :

que cumploc con sus necesndcdes y expec-
tativas. Lo

‘microondas.
‘envase que ocurren con rapidez y en forma

El creciente uso de marcas y los altos
estandares del pOblico en cuanto a salud y
sanidad han contribuide a que exista una
mayor conciencia del envasado. La seguri-
dad ‘en el envase se ha convertido en un

~tema importante social y de mercadotecnia

en los afios recientes. Ahora los productos
alimenticios se envasan en forma tal que

y pueden pasar directamente desde el estan-

te: o' desde el congelador al horno de

Las nuevas invencicnes en

nterminable, exigen la atencién constante

.de’los fabricantes de productos. Se obser-

va . como nuevos materiales de envase

‘_’reemplazc:n a los tradicionales, nuevas for-

mas; nuevos cierres, todo con el objetive

rde lograr un envase completamente fun-
“ cional, econémico y ecolégico. Todo esto

aumenta la conveniencia para los consu-
midores y para los comercializadores en los
puntos de venta.




2.1 Productor

ceitunera Tulyehualco (AT) se
constituye como tal en el afo
2002 auspiciada por la Comisién
de Recursos Naturales y Desarrollo
Rural (CORENA), perteneciente a la
Secretaria del Medio Ambiente.
Lo AT es una microempresa formada por la
familia Medina, dedicados por herencic
familiar ol cultivo de oceituna y fabricacién
de oceite de oliva. : .
El lugar de procesamiento y el Grea de culti-
vo se encuentran en. el pueblo de
Tulyehualco, perteneciente a la delegacion
Xochimilco ubicado en.la’zona'sur del D. F

El cultivo .del olivo es organico, es decir, sin
empleo de quimicos o fertilizantes, al igual
que” el proceso de extracciéon es totalmente
mecdnico.

Misién. Ofrecer una alternativa de alta cali-

dad al consumidor a través de un aceite
Extra Virgen que conserva todas sus benéficas
propiedades para la salud.

Visién. Llegar a tener distribucién en cadenas
comerciales del D. F en el afioc 2004, con
vna produccién superior a 4 000 litros anua-
les y posicionarse como el mejor aceite de
oliva de Tulyehuolco.

Filosofia empresarial. Preservar el cultive del
olivo como una tradicién ancestral, revelan-
dola actualmente como una actividad gene-
radora de ingresos econdmicos y compro-
metida con el medio ambiente al impulsar lo
conservacién de las zonas de siembra frente
al crecimiento contoaminante de la mancha
urbana.

39



2.2 Historia del aceite de oliva

El término aceite, etimoldgicamente, viene

del drabe az-zait que significa "jugo de acei-

tuna”, al igual que oleo prov:ene del Icmn
oleum que significa "jugo de oliva“.
El aceite de oliva virgen, es el zumo natural
procedente del irufo del- ollvo. lcs olivas’ o
aceitunas.”

su eloboracién no tiene confacfo en mngun
momenio con productos quf icos o disolven-
tes orgcmcos. K

“los tiempos, coincide y confunde su exfensnén
" con las civilizaciones quese han’ descrrollc:do
en la cuenca mediterrénea. ‘

Su territorio de cultivo se distribuye a'lo lcrgo‘f

de todas las tierras que rodean el mar
Mediterréneo.

“Se han encontrado referencias hlstonccs y
vestigios arqueolégicos que sitban el origen
del olivo en Asia Menor, mds precisamente en
la franjo conocida actualmente como Oriente
Mediol(...} y el olivo se funde con el origen de
los pueblos que habitan estas tierras con el
del olivo.” 30 Ha sido tal la simbiosis entre el
arbol y los hombres a los que ha alimentado,
que llegoron o elevarlo ol rango de drbol
sagrado. De su madera se hacian los cetros
de los reyes, con sus hojos y ramas se coro-
naban a los hombres sobresclientes y su
zumo se utilizaba no sélo para la alimenta-
cién, sino también para el cuvidado y embe-
llecimiento del cuerpo, pora la medicing, el
alumbrado o para la uncién de reyes y sacer-
dotes.

La civilizacién romana difundié el cultivo del
olive por toda el éarea de su imperio. Llego asi
a Espafo, donde se convirtié en parte funda-
mental de lo vido diaria de lo poblacién la
cual la adoptéd inmediatamente en su gastro-
nomia y se convirtid en el primer abastecedor
aceitero paro el imperio romano. Pese a la
caida del dominio romano el cultivo del olivo
no se abandono, incluso se extendid su drea
de produccién. .

La Edad Media tuvo una gran escasez (debi-
do’alas constantes pestes) motivo por el cual
:su uso exclusivamente quedo restringido al
lero catélico y a las clases altas {tiempo en
el cuul el acelte se considerd dinero en efec-

producc:on aceitera medieval no tuve la
tidad Y la dnfusnon que la de la antigledod

ambito™ ‘alimenticio, para la iluminacién v,
“sobre todo, para usos religiosos.

- EIlcch"lbio de los planes de trafico mediterra-
.neo ‘de'spués’de la colda de Consfcnﬁnoplc

‘comerciales en el Mediterréneo. El aceite de

ohvc se conviti® en protagonista para la
‘Conservacién principalmente de una gran
variedad de productos alimenticios.

La siguiente informacién sobre el aceite de
cliva en México se ontuvo en internet y se
transcribe textualmente.

El descubrimiento de América fue lo entrada
del aceite de oliva a este continente.

El olivo fue traido o México en.1531 por fray
Martin de Valencia, y Tulyehualco el primer
lugar de toda América en cultivarlo.
Posteriormente se hicieron plantacicnes en
Texcoco, Chalco y mdés tarde, en Ameca,
Jalisco y Baja California.

Debido a las condiciones propicias de esta
poblacién, se produjeron estupendamente, a
grado tal que se formé una franja de olivo de
mas de dos kilémetros de longitud en la ribe-
ra del lago. A la fecha, aun se conservan dos
grandes zonas de estos histéricos darboles,
una al oriente lamada Olivar de Santa Maria
y la otra al poniente conocida como Olivar
de las Animas.

Al inicio del siglo xvil se formé en Tulyehualco
uno cofradia de las Animas del Purgatorio,
organizacién que favorecié a la comunidad
con diversas obras de beneficio social. Esta
cofradia impulsé el cultivo del olivo y consti-
tuyd, al poniente de la poblacién, el Olivar

30 Boskou, Dimitrios, Quimica y Tecnologia del aceite de oliva, A. Madrid Vicente ediciones, Madrid, 1998. pag.13.




“de.las Animas. ’A';V:c“

- construy

‘del cluvo, se obtuvie-
ron fuenfes de 1robu|o de enorme importan-
cia para’, lc economia 'del pueblo, ya que se
cultivaba en la"zono chlncmpera y en las

tierras altas: :
El olivo:dio Iugor a’uha verdoderu industria,
pues ademds - de procesar la aceituna, se
 Un ‘molino para extraer el aceite de
‘oliva, producté muy codiciado entre los espa-

< foles de la ‘colonia. Sin emborgo, la prolife-
racién‘de este arbol fue tal y la produccién

llegd a ser tan importante que despertd el
celo de_la Corona de Espafa. El temor a la

‘competencia hizo que Carlos lll firmara la
.cédula’Real del 17 de enero de 1774, porla

que prohibia a todos los virreyes plantar vife-

“'dos 'y olivos en México. Pero el temor no ter-
‘mind ahi’y no conforme con la prohibicion
“hecha, expidid una nueva cédula en 1777 en

la que ordenaba la completa destruccién de
todos:los; olivos existentes en México. De

iaquellu destruccién masiva de olivos, esca-

paron.algunos que adn existen y que datan
de los siglos xvI y xvil. Indudablemente, este
sacrificio influyé en el estancamiento que se

‘ registra en el cultive del olivo, en la' Nueva

Espafa- y por consiguiente en el México
actual. - Otro factor que contribuyd o la dis-
minucién de la produccién ha sido el abati-
miento de los niveles de los lagos.
Actualmente se efectban labores tendientes a
recuperar la produccion de olive y mantener
con ello esta importante fuente de ingresos
de la poblacién. a1

2.3 Proceso de elaboracién

Materia prima

El aceite de oliva se extrae de la aceituna
{Olea Europea), que es el fruto del olivo. La
composicion de este fruto en el momento de
la recoleccién es muy variable, pues depende
de la variedod de aceitunas, del suelo, del
clima y del cultivo. Por términoc medio, las
aceitunas llevan en su composicién:

-aceite: 18-32%

df.gob

-agua de vegetacion: 40-55%

-huesos y tejidos vegetales: 23-35%.
Todas las variedades de olivas producen
excelentes aceites virgenes --cada wno con
sus caracteristicas particulares-- siempre y
cuando las aceitunas estén sanas, se muelan
el mismo dia de la recoleccion y el aceite se
almacene de forma apropiada

Recoleccién

Paro obtener un aceite de calidad, es funda-
mental recolectar la aceituna en el momento
éptimo de maduracién, cuando la mayoria
estd cambiando de color (envero), apenas
quedan aceitunas verdes y algunas estan
completamente maduras.

“El método ideal de recoleccién es el ordefio,
a mano o con frasquetas. Lo mas importante
es no dafiar la aceituna y transportaria lo
antes posible a la almazara, para que el fruto
no se deteriore.” 32

Obtencién

La aceitunao se debe moler el mismo dia de su
recoleccidn, yoa que al ser un fruto con aguc
vegetal que fermenta y con aceite que se
oxida, el tiempo de almacenamiento deterio-
ra notablemente la calidad del producto
final. En los almazaras las aceitunas se lim-
pian y se lavan. Las instalaciones tradiciona-
les en los que se extrae el aceite de oliva reci-
ben el nombre de almazaras, nombre proce-
dente del arabe (ol-mas'sara) que significa
‘extraer’, 'exprimir’. Recolectada la aceituna y
almacenada en pequedas pilas, se procede a
molerlc en un mortero o moline de rulo,
donde se tritura para romper los tejidos en los
que se encuentra el aceite pero sin romper el
hueso.

La pasta que resulta se prensa envolviéndola
en capazos redondos de esparto, que actvan
como desagles, filtrando los liquidos y rete-
niendo los sélidos.

El liguido se pasa de una a otra tinaja, se
decanta, por lo que libera al aceite de las
sustancias que tenga en suspensién. Existe
otro procedimiento en lugar del prensado: la
posta se bate y centrifuga por procedimientos

www.
32 Ridgway, Judy, Aceite de Oliva, Manual para sibaritas, Evergreen, Barcelona, 1998. pp. 13.




mecdnicos, sin cnodlr productos quimicos ni”

.calor, a fin de separor el aceite del resto de
‘las sustancias. La pasta que resta es adn rica
en dceite y se exprime de nuevo hasta tres

veces mds. Los residuos se conocen con el ’

- nombre de orujo. El aceite de la primero pre-
-sién es el mdas valorado, y segiin se va expri-

" miendo de nuevo se obtienen aceites de dife-
rentes calidades. El consumo durante el pri-
mer afio asegura que sus cualidades estén
intactas. Estos aceites se conocen con el
nombre genérico de aceite de oliva virgen.

La acidez de un aceite de oliva estd determi-

nada por su contenido en dcidos grasos.
libres y se expresa por los gramos de dcido’

oleico por cada 100 gramos de aceite. Estos

grados no tienen relacién con lo intensidad
del sabor, sino que son una poufu pora cotc- E

logar los aceites de oliva.

Para conservar inglteradas - las | cuulldodes
excepcionales del aceite de oliva vurge
debe almacenar en depdsitos de acero

inoxidable o trujales vitrificados, en oscurudad .

a temperaturas suaves y constantes.

Los restos sdlidos, conocidos como orujo, 'y

los liquidos, denominados alpechin, proce-
dentes de la extraccién del oceite de oliva,
son aprovechodos como combustible o como
abonos orgdnicos.

2.4 Categorias

Definiciones {(basadaos en el libro de Boskou 33):
-Aceite de oliva virgen y virgen extra:

aceite obtenido de la aceituna mediante pro-
cesos fisicos, sin tener contacto alguno con
disolventes orgdnicos y con una temperatura
duronte su extraccién, menor o igual a 35°.
Son aceites aromaticos, con cuerpo o suaves,
que conservan todas sus vitaminas y antioxi-
dantes naturales.

-Aceite de oliva virgen refinado: Es un pro-
ducto que procede de los aceites de oliva vir-
genes corriente y lampante, no aptos para el

consumo directo. Mediante un proceso de
refinamiento se hace comestible, pero no se
vende directamente a los consumidores.

-Aceite de oliva: Es una mezcla de aceite de
oliva refmc:do y aceite de oliva virgen o virgen
exfru. .

-Aceite de orujo de oliva crudo: Procede del
orujo de la aceituna, que precisa disolventes
orgdnicos para su extraccién y por tanto no

es apto para el consumo directo.

“+Aceite de orujo de oliva refinado: Aceite
procedente del orujo de oliva crudo, no apto

:para el consumo directo. Mediante un proce-
-so de refinacién se hace consumible, pero no

se comercializa directamente o los consumi-

‘dores.

*Aceite de orujo de oliva: Es la mezcla de
aceite de orujo de oliva refinado y aceite de

.oliva virgen o virgen extra, que llega a los

consumidores.

: Coﬁservacién

El oceite de oliva debe guardarse bien cerra-
do en seco y oscuro {pero no en el refrigera-
dor.) En estas condiciones &ptimas mantiene
intactas sus propiedades entre 9 y 12 meses.
No debe almacenarse mas de 18 meses.

Es mejor comprar poco y consumirlo conti-
nuamente.

2.5 Cualidades basicas

Entre las principales cualidades del aceite de
oliva virgen se destacan las siguientes, se
toma como base a Judy Ridgway 34:

a) Esté comprobado que el aceite de oliva
virgen es ideal para las frituras, pues resis
te las altas temperaturas y asi se puede utili-
zar un mayor nimero de veces en lo cocina.
b} El aceite de oliva virgen es el mas natural
de todos los aceites; se trata de un producto
protector y regulador del equilibrio de la
salud.

33 Boskou, Dimitrios, Quimica y Tecnologia del aceite de oliva, A. Madrid Vicente ediciones, Madrid, 1998. pag. 126.
34 Ridgway, Judy, Aceite de Oliva, Manual para sibaritas Evergreen, Barcelona, 1998. pp.35.




¢} Lo investigacién cientifica confirma
que el aceite de oliva virgen:
‘Reduce el nivel de colesterol.
‘Disminuye el riesgo de inforto.
‘Reduce las probabilidades de trombosis
arteriales.
-Disminuye la acidez gdstrica.
-Ofrece una accién eficaz de proteccién con
tra Olceras'y gastritis.
-Estimula la secrecién de la bilis, y lo
absorbe mejor . el intestino.
‘Regula el transito intestinal.
Beneficia nuestro crecimiento éseo y permi-
‘te_una excelente mineralizacién del hueso.
‘Es ‘el mds conveniente para prevenir los
efectos deterioradores de la edad sobre las
funciones cerebrales y sobre todo el
envejecimiento de los tejidos y de los &rga-
nos en general.

El aceite es ingrediente de aderezos, ensala-
das, salsas y mayonesas. Se utiliza para freir
pescados y verduros e incluso para algunas
especialidades dulces. También como conser-
vador natural de embutidos, quesos, pesca-
dos y carnes.

Se usa en frio para ensalados y platos erudos,
salsas paro posta, o bien como condimento
para guisos marinados. Los aceites virgenes
muy al contrario de los refinados -tienen aro-
mas intensos que aumentan su atractivo
culinario-.

Los aromas que mas frecuentemente se
encuentran en el aceite son: almendra, nuez,
alcachofa, hierba fresca, heno, hierbas silves-
tres, espdarrago; a veces también manzana,
pera, cdscara de naranja o limén y, en el
caso de los mejores aceites los picontes que
se suelen asociar con la pimienta negra, la
pimienta de Cayena y otros curtientes amar-
gos.
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Desarrollo de métodos

os métodos tuvieron su desarrollo en

la décado de los sesenta y setenta,

los motivos para ello obedecieron a

razones econdmicas, tecnoldgicas y
de complejidad estructural. El factor econd-
mico originé la adopcién de métodos por las
presiones monetarias que intervienen en el
disefo industrial. Los objetos proyectados
requieren de inversiones considerables para
su fabricacidn en serie por tanto fue necesa-
rio tener elementos que pudieran guiar los
acciones, la busqueda de certidumbre para
un disefio en el cual se invierte y del que se
esperan ganancias. Aqui reducir el error es
evitar la pérdida de la inversién.

35 Rodriguez Morales, Luis, Para una teoria del diseno, Tilde/UAM-A

“El foctor costo es determinante y por tanto se
hace necesaria una herramienta légica que
permita guicr y evaluar lo mas objetivamente
el proceso de disefio y sus resultados.” 35

El aspecto tecnolégico significd en el siglo »xx
la constante innovacién de técnicas y mate-
riales. Se ampliaron las posibilidades de
fabricacién de objetos. Este cambio represen-
té pora el disefiador industrial el conocimien-
to actualizado de los sistemas y técnicas
requeridas, asi como lo constante experimen-
tacion. La complejidad de los problemas
planteados fue excesiva y muy especiolizado,
al mismo tiempo sui generis, donde la expe-
riencia del disefiador no fue suficiente.

1989, pag. 22.




Nuevos proyecfos lmplncuron nuevos enfo-
ques capaces:de: introducirse 'en” contextos
sociales dindmicos y cambiantes.,

En este’ escenario se desarrollaron los méto-
dos ‘propuestos : por.ingenieros, arquitectos,
matematicos -y -,posteriormente, por disefia-
- dores industriales.. Los primeros métodos fue-
ron t_:reodo con, bose n estructuras de inge-
merla o modelos cfeméf cos: Con base rigi-
“da’ y opeg‘cdos a’la’légica; estos procedi-
mlenfos henen la objetividad como principio.
Se rigen por la exls’encm de, una sola solu-
cion correcta..

Descartanla _intuici S y Iu experiencia del
disefrador, admiten Unicamente la  informa-
cién” racional, :légica y ordenada

es. el descubrir conocimientos en un campo
determinado, lo cual contrasta con el diseRfo
que tiene como punto de partida el proyectar
que es "determinar las caracteristicas forma-
les de objetos que aln no existen.” 36

El método cientifico trabaja sobre los hechos
y el disedo sobre los planes. Los métodos
rigidos poco aportan a la fase creativa, ayu-
dan a ordenar la informocidn recopilada

pero generalmente no dicen cémo transfor-

marla en soluciones factibles. Programan
cada paso, cada nivel de retroalimentacién,
mds su rigidez impide el surgimiento fluido
de ideas que colaboren en el proceso de
innovacion.

De ahi la importancia de lo creacidon de
métodos por parte de los disefiadores indus-
triales. Directamente inmersos en los proble-
mas han aportado su visién totalizadora de
los proyectos. La importancia de técnicas
para generar ideas, radica en que permite
experimentar el experimentar con materiales
nuevos, el desarrollar gréficamente las ideas,
el incluir la experiencia y los conocimientos
previos del disefiador (toman en cuenta la
intuicidn y la imaginacién, antecedidas por la
informacién).

36 Bonsiepe, Gui, Teoria y p z det disefio it

toman
como base el método cientifico cuyo objetivo -

3.2 método/metodologioa

Con sus pros, contras y diferentes enfoques
los métodos han orientado y sistematizado
las acciones en el proyecto, han cumplido a
diferentes niveles con su significado:
"METODO (del griego methodos via, proce-
dimiento para conocer, para investigar).
Procedimiento para la accién practica y tedri-
ca del hombre, se orienta a asimilar un obje-
to. En la produccién se trata del procedi-
miento que utiliza para elaborar las cosas,
para cultivar las plantas, etc; en la ciencia el
modo de alcanzar nuevos resultados para el
pensamiento. Sélo aquel método que se base
en el conocimiento acerca de un objeto y de
sus leyes puede proporcionar resultados Utiles
en la teoria y en la prdctica. De ahi que la
premisa del método sea una teoria cientifica."
37 Por su importancia, los métodos han gene-
rado un drea de estudio dentro de la ciencia
de lo Légica la:

"METODOLOGIA. Esfera de la ciencia que
estudia los métodos generales y particulares
de las investigaciones cientificas, asi como los
principios para abordar diferentes tipos de
objetos de la realidad y las distintas clases de
teorias cientificas. Conceptos especificos en
la metodologia de la ciencia son los méto-
dos, medio, modo de investigacién y proce-
dimiento con que se investiga.” 38

Los métodos de disefio industrial tienen una
estructura similar en sus fases: problema,
definicién, elementos, investigacién, andlisis,
desarrollo, modelos, verificacién y realiza-
cion.

Los métodos fueron creodos para satisfacer
las necesidades del disefo industrial, razén
por la cual ol llevarlos ol érea de grafica no
se aplican ni satisfacen en su totalidad sus
requerimientos particulares.

Los métodos tienen mas de 30 afos sin cam-
biar radicalmente su estructura (se han reali-
zado modificociones o hibridos entre un
modelo y otro} haciéndose necesario un
planteamiento renovador que incluya los
cambios tecnolégicos que dominan el queha-
cer profesional actual. Més alléd de adecua-

. Gustavo Gilli, Barcelona 1976,

37 Ezcurdia Hijar Agustin, D.
38 Ibidem pag. 76

L:musa.

. 1994, pag. 7




ciones al método para que sirva totalmente al -

. disefo grafico se requiere un modelo_exclusi

vo para esta disciplina. Un método que mclu-r

ya alternativas adaptables a éreas:tan dufe-
rentes como la editorial, de envase'y el
disefio electrénico.

3.3 Gui Bonsiepe

Para Gui Bonsiepe el método es una guia de
navegacién que sirve para la orientacién del:

disefiador durante el proceso de diseifio. Esta
clara visidn sobre la funcién del método se
expresa y concreta en el procedlmlenfo des-
arrollado por el mismo.

Gui es disefiador industrial y llomé a los com-
ponentes del método de la siguiente manera:

a) Macroestructuras: fases principales que
se desarrollan para resolver un problema.
b) Microestructuras: el quehacer detallado
de cada una de las fases.
Estos elementos conforman el método de
Gui, dividido en tres macroestructuras:
1. Estructuracién del problema
2. Proyectacién-desarrollo
3. Fabricacién-produccidn.

£l objetivo de la fase uno es evaluar la nece-
sidad de una comunidad en funcidn de un
area o fendmeno de la realidad. Al igual que
Asimow, Bonsiepe dedica un tiempo conside-
rable a evaluar la factibilidad de un proyecto,
analizar el contexto para "instaurar una rela-
cién entre el compromiso proyectual concre-
to y la sociedad a través de una reflexion cri-
tica". Establece la finalidad general del pro-
yecto, sus particularidades, jerarquiza sus
elementos y analiza las soluciones existentes.

En lo fase dos se realiza la formalizacidn tri-
dimensional del disefio; Bonsiepe sugiere el
uso de técnicas para generar ideas (brains-
torming, analogias) y alternativas que resuel-
von eficientemente el problema. . .
Esbozos, esquemas, premodelos se " realizan

39 Bonsiepe, Gui, op. cit. pag. 151.

con el fin de llegar a los modelos parciales,

“donde a través de pruebas subsecuentes se
‘ detallan y corrigen errores.

: En ld fase tres se realiza una preserie de prue-
‘ba, al terminar el prototipo queda listo para

su fabricacién masiva.
El objetivo de Bonsiepe fue superar la insegu-

- ridad e incertidumbre que atacan al disefia-

dor al enfrentarse con un proyecto y no saber

_por dénde abordarlo. Gui Bonsiepe espera

que el método determine la secuencia de los

~acciones (cuando hacer qué), el contenido de
- las acciones {qué hacer) y los procedimientos

especificos, las técnicas (cémo hacerlo).
Aqui, en el qué y el cdmo, radica la aporta-
cidn del autor al desarrollar moltiples macro-
estructuras y mencionar su interrelacién, el
cémo de las microestructuras queda aclara-
do.

Bonsiepe y Munari han explicado el funcio-
namiento de sus métodos, ejemplificando
cémo llevar a cabo las diversas etapas.
Coinciden como disefiadores industriales en
esquemas comprensibles, con acciones flexi-
bles donde es posible retroceder en cualquier
fase para verificar objetivos.

"Del orden secuencial no habria de derivarse
nunca un cardcter lineal del proceso proyec-
tual. Puesto que también puede desenvolver-
se de manera alternativa y recurrente.” 39
Conceden la verdadera importancia funcio-
nal a la expresidon grafica (bocetos, croquis,
planos, ilustraciones), donde se realiza la sin-
tesis de la informacién escrita, la transforma-
cién de cédigos escritos en visuales. El méto-
do se justifica en cuanto a su cardcter ope-
rativo e instrumental, no tiene caso seguir un
método que no se adapte al problema en
cuestion, la sola utilizacién no garantiza bue-
nos resultados, no se espera el éptimo resul-
tado. Optimo, palabra que Bonsiepe descar-
ta por considerarla totalizadora para el &rea
de disefio, rechaza el concepto de certeza
total.

El método reduce el porcentaje de error pero
no lo elimina es una guia que debe adecuar-
se al tipo de solucién que cada proyecto




_requiere  contando “con “la "experiencia  que

" cada disefiador posea para hacer modi
ciones uUtiles a los procedimientos.

El método no es una receta inamovible ni
inmodificable. El autorpropone tomar del
procedimiento lo que se adapte a los reque-
rimientos particulares de cada proyecto, que
siempre serédn diferentes en su estructura y
complejidad.

3.4 Morris Asimow

Para Morris Asimow el punto de partida es la
investigocion de factibilidad del problema
planteado. Se pueden encontrar soluciones
utiles si o no. Investiga la existencia de una
necesidad antes de manejarla como proble-
ma. El estudio indica si existe una necesidad
real o potencial.

Ya dentro del método la fase uno, "Preliminar”
estudia las restricciones, parémetros y los cri-
terios del proyecto fundemental. Lo describe
detalladamente para determinar los subpro-
blemas que dan origen a los componentes

necesarios para las soluciones viables (reto- :

ma el desglosamiento del problema de
Chistopher Alexander). La sintesis de solucio-
nes posibles obtenida de esta fase se consi-
dera solo provisional, sujeta o cambios con-
forme avance la investigacién, esto es el
“Anteproyecto”.

La fase dos la denomina “preeliminar” donde
las soluciones Utiles dan origen al antepro-
yecto, este analiza lo realizacién posible,
tomando en cuenta los materiales apropia-
dos para el proyecto, la ingerencia del
medio ambiente y las “fuerzas internas que
afectan la estabilidad del sistema” (no especi-
ficadas por el outor). En este punto, Asimow
incorpora elementos de mercadotecnio con
estudios: sociceconédmicos, gusto de los con-
sumidores, sobre competencio, disponibili-
dad de maoterias primas, durabilidad y buen
funcionamiento; éste punto lo toma como
"impacto socicecondmico”.

La fase tres, "Proyecto detallado”, es la sinte-

ca-

=

“sis total y provisional del anteproyecto, la cual

ya ha sido aprobada para su redlizacion. Se
especifican los componentes del problema
para dar ‘paso a la realizacién de modelos
experimentales para corroborar las ideas ted-
ricas. Estos se evalian para obtener datos
que modifican y corrigen el modelo hasta
conseguir una descripcién de finol de éste.

La fase cuatro, "Procesos de produccién', rea-
liza todos los diagramas de procesos con la
informacion requerida para su elaboraciéon
en serie: planeocién detallada de procesos
de fabricacién-industrial comprendidos en el
diagrama de procesos que especifica mate-
rias primas, instrucciones especiales, herra-
mientas y méquinas necesarias, herramientas
y aditamentos. :

Plan especifico de la nueva produccién Plan
de control de calidad Plan para el personal
de produccién (estdndares de tiempo y costos

" laborales) Plan para el control de la produc-

cién {mano de obra, horario de trabajo,
inventarios, materiales y servicios, contabili-
dad, etc.) Plan de sistema (flujo de informa-
n.) Plan financiero (financiamiento, inver-
sién y ganancias).s

Propiamente en éste punto se terminaria la

"labor del disefiador, pero Asimow propone un

camino maéas largo, argumentando, con
razén, que el disefiador debe conocer el pro-
ceso de distribucién para anticipar los facto-
res de riesgo que el disefio debe enfrentar.

El autor elabora un panorama amplic de las
fases del proyecto, va mas allé de la entrega
de planos para la fabricacion del disero
(punto en el cual la mayor parte de los méto-
dos se detienen). Se ocupa de la planeacién
de produccién, distribucién, cansumo y retiro
del producto. Redne en su método los proce-
dimientos técnicos con la informacién y
requerimientos mercadoldgicos.

Propone estudios de mercado, de la compe-
tencia, planeaciéon de la distribucién (tiempo
de almacenamiento, entrega al consumidor.)
Menciona (por primera vez en los métodos
orientados a diseAo industria) la funcién del
envase como protector del producto a través

40 Burdek, Bernhard E. Diseno, historia, teoria y practica del disefio industrial, Gustavo Gilli, Espafna, 1994, pag. 125.,




de la cadenao distributiva. Es el primer méto-
do .. que.:.vincula disciplinas. administrativas
que podrian considerc:fse ajenas al campo
del disefio;" pero: ‘que’tienen ‘una. influencia
|mporfonte, que: incluso en- occsnones, deter-
minan el tipo de soluciones ﬁncles del pro-

como’convertir datos ‘en soluc:ones viables.
Cémo realmente se pasa de una gran canti-
“dadide. ‘lnformacton escrita ‘a diaogramas
“visuales. Menciona el proceso de la evalua-
. cién de modelos, pero nada mas. La etapa
- creativa .sigue quedando difusa. La transfor-
macién de cddigos escritos en visuales no se
especifica.

3.5 Bernad Lobach

Lobach, desde su posicién como disefiador
industrial en activo, cred un método flexible
en su desarrollo grdfico, sin imponer la légi-
co y la razén como una maxima.

Elabora un método de acciones iterativas
dirigidas o lograr un objetive claro: solucio-
nar problemas de disefio industrial.

Propone el plonteamiento verbal y visual del
problema para analizarlo o fondo.

Lo mayoria de los métodos emplean la parte
gréfica sélo para la realizacién de modelos.
El tipo de solucién obedece al andlisis de los
componentes del problema (emplea el des-
doblamiento de Ch. Alexander)

En la fase de investigacién de los elementos
del problema destace el desarrollo histdrico
punto fundamental para el manejo de estilos
en el disefio, factor que otros métodos no
toman en cuenta, parten pues del momento
actual (estudian a la competencia), proyectan
a futuro sin entrar en antecedentes. La infor-

41 Lobach, , Disefio ial. G

macién obtenida se onaliza y se formulan
condiciones para solucionar el proyecto.

En la fase de desarrollo, Lobach propone una
amplia libertada de accién al "separar tem-
poralmente la informacién de la fase analiti-
ca, porque dificulta el proceso creativo”. 41
Se aleja de los intentos por medir y cuantifi-
car cada paso del método, opta por concen-
trarse en generar ideas, soluciones, plasmar-
las en bocetos y construir modelos de toda
alternativa pensada. No restringe la imagina-
cién, no especula mentalmente si es 100%
funcional o no, lo descubre disefrando.

Lo razén de esta aparente libertad de ideas,
es la fase de valoracién, donde se encuentran
todos los elementos analiticos que determi-
nan y rigen la factibilidad de los modelos.

A diferencia de otros métodos lobach no
exige pruebas fisicas para el prototipo resul-
tante. Pasa inmediatamente de la valoracién
de la "solucién definitiva” a la fase de realiza-
cién. El prototipo se retoca, perfecciona y
entrega con dibujos que explican su fabrica-
cién masiva. Las ideas moterializadas en los
modelos comprueban su eficacia y sobrevi-
ven o se descartan por inviables. "Explorar las
formas y los procesos". Lobach propone
ampliar posibilidades, sacar las ideas a la luz
y confrontarlas con el contexto por aplicar.
Este énfasis en lo etapa de desarrollo provie-
ne de su formacién como disefador dedica-
do a la bisqueda de soluciones con restric-
ciones reales. Su enfoque contrasta con el de
los tedricos del método, quienes tratan de
controlar, medir y dirigir cada fase, convir-
tiendo el disefo en cdlculos matematicos,
ajeno a toda emocién humana.

Para algunos tedricos el método es el fin en si
mismo; en aras de la ldgica y lo certidumbre
olvidan que el propésitc de aquél

es encontrar el conocimiento en un drec
especifica, no quedarse en el estudio de sus
fases, las cuales revisten complejos sistemas
de funcionamiento poco eficientes en el
campo del disefo.

Gilli, Espana, 1981, pag. 141.




“solucién’ ﬁnol)
Comprende las s unen’es fcses Recop:lac:on 3

" lleva a_cabo lc}nveshgucuon y qué se requie
‘re’saber.’
- Otros’ cu'ores dan por.sobreentendido -esta

3.6 Bruno Munari

El métedo de Bruno Munari no difiere mucho
en su estructura de los métodos que le ante-

ceden. La diferencia radica en el enfoque :

dado y en la descripcién detallada
fases (el qué hacer, cuondo 2 como) Se

de dctosly‘Ano’li ,-Munari. exphca cémo se

fase, (que no siempre es ‘asi) ‘de modo que
queda un vacié que se ahonda:més): po
continua ‘el ondlisis de'los ‘datos’ reccbcdos
¢por dénde empezar a mveshgcr? ‘tcomoi

cior la investigacién? 2cédmo :saber. si:los .

datos obtenidos sirven o solo genercm confu-
sién?

El enfoque de Munari sobre Ios mc!encles
plantea la recopilacién para prever solucio-
nes posibles que no encuentren obstdculos
con lo fabricacién, asi como tomar en cuen-
ta las limitantes tecnoldgicas de un sistema
predeterminado.

“La experimentacién de los materiales y las
técnicos (...) y instrumentos, pefmite recoger
informaciones sobre nuevos de un. producto
concebido para un Unico uso.” 42

Propone la exploracion de materiales y técni-
cas para descubrir nuevos usos. Investigar en
campos diferentes del disefio para enriquecer
la labor creativa.

Plantea la flexibilidad de accidn, difiere de los
métodos estrictos y descendentes donde sélo
es posible una solucién. El problema ya ha
sido delimitado y definidos sus objetivos, los
cuales orientan el camino a seguir En este
punto se cuenta sélo la informacidn necesa-
ria. La creacién de modelos es producto de
los datos recogidos, con los subproblemas,
estableciendo relaciones de tipo funcional,
material, uso, etc. Y quedan definidas las

'y el consumidor. Aprobado el modelo defi

porque -

nteracciones entre el cédigo linguistico
. (necesidad) iy ‘el cédigo visual (bocetos del

-modelo),
. Munari exphcc cémo realizar la verificacion

de modelos, utilizando el "valor objetivo” con

los” elementos de funcién y forma. En esta

fose. oborda el elemento econédmico por
medio del control decostos para el fabricante

tivo .se preparan los "dibujos constructivos'
para - realizar el prototipo que soluciona el
problema planteado.

Como se puede aprecior el método no
requiere de conocimientos especializados en
otras Greas. No centra su atencién en una

! excesiva investigacién, la cual muchas veces
Jarroja tanta informacién que mdas que ayudar
+confunde.

"Con un lenguagije claro de disefio expone sus
‘ideas sin caer en fecnicismo © ambi

eda-
des, porque en la bisquedo de la razén vy la
I&gica se han creado procesos complicados
de explicor y més aun, de llevar o la practica.
Este método se puede aplicar para resolver
problemas de diversa complejidad, desde un
envase primario hasta una linea completa de
envases.

Un factor determinante para emplear el
método Munari es la facilidad paro ser ope-
rativo e instrumentarse al problema en cues-
tidn. Razones por las cuales he seleccionado
este método para utilizarlo en mi proyecto.

3.7 Christopher Alexander

El método de disefioc de Christopher
Alexander se basa en las ciencias exactas,
matemadticas y logica, con el empleo de teo-
ria de conjuntos, plano cartesioano y manejo
matemadtico de informacién en computadora.
Busca soluciones loégicas y certeras.

“Alexander (...) abogaba por una adopcidn
decidida del racionalismo en el disefio, un
racionalismo que derivaba de las ciencias

42 Munari, Bruno, Cémo nacen Ios objetos, Gustavo Cilli, Barcelona, 1983, pag. 56.




exactas, matematicas y. légica.” 4a

Se principia por.desglosar el problema com-
plejo de disefio en.subproblemas, los cuales
se jerarquizan .de acuverdo a su importancia.
Asi ordenadds se colocan en la matriz de
interacciones, que es un: plano cartesiano
donde X'y Y representan los elementos del

" problema’y sus relaciones entre si, lo cual ori-
gina los requerimientos del problema: “dos
requenmnen'os interactban si cuolquier cosa
que se haga para enconfror uno facilite o difi-
culte el hallozgo de otro.”

Los requerimientos se ordencn por nivel de

‘importancia. Hasta este punto el procedi-
miento metodolégico es relativamente claro
(para alguien no versado en el campo
matemdtico). La siguiente parte es “idear
componentes fisicos para cadc serie de
‘requerimientos por medio de diagramas”as
pero no se menciona de qué tipo, que ele-
mentos lo conforman, cémo se construyen,
cémo se evaltan,

Es claro que los "componentes correctos” son

‘la solucién a los requerimientos planteados,
pero’ el desarrollo de éstos queda en la

- incégnita. De manera repentina los compo-
nentes son uno realidad que se prueba inclu-
so’ en sistemas fisicos existentes y donde los
diagramas desarrollados logran un proyecto
que es la sintesis formal de las exigencias.

. Esto suena légico y coherente, pero no des-
peja las dudas sobre el céomo de su
elaboracién.

Otro punto importante es el alto nivel de
variables que existe en la matriz de interac-
ciones, un problema esta condicionado o
limitantes para su solucién, costo, material,
funcién, etc.

Por tonto este método de procedimiento line-
al’ descendente requiere problemas previa-
mente identificados y delineados, no admite
cambios de Oltima hora por la enorme red de
interacciones.

El cambio de subproblemas implica la reela-
boracién de la matriz y por consiguiente del
proceso.

Cuando pasa al elemento correcto Alexander
llega a éste punto, con la idea de que el
resultado es el dnico vdlido, y no es asi. La
fase previa a la matriz de interacciones impli-
ca una manipulacién humana de la informa-
cidn, en caso de error, la computadeora podra
tener correctos los requerimientos de una
mala interpretacién de subproblemas, lo cual
tira toda intencién de total certeza.

Este método fue de los pioneros en el campo
del disefo industrial en los afos sesenta, su
principal aportacién fue el desglosamiento
del problema (procedimiento retomado por
sus contempordneos Morris Asimow y Bruce
Archer).

Diferentes autores como Ch. Jones y Burnek
mencionan su efectividad en el campo del
disefio industrial, no obstante veo muy dificil
su aplicacién en el disefio gréfico por las
imprecisiones cruciales desde los fases de
desarrollo hasta la realizacién del método, lo
cual pondria en duda lo correcto de las
soluciones.

3.8 Cuadro comparative

A continuacién se presenta un cuadro com-
parativo con los métodos ya expuestos aqui
para identificar sus puntos convergentes y
sus diferencias sustanciales, las cuales son
significativas dado que los autores son en
su mayoria contempordneocs, y por lo
general ingenieros, excepto Bruno Munariy
Berhnad Lobach, quienes arriban al campo
de los métodos con una formacidn mas
humanista y flexible, el caso concreto es la
flexibilidad y experimentacién propuesta
por Munari en el desarrollo del método.

43 Burdek, Bernhard, Disefio, historia y practica del diseflo industrial. Gustavo Gilli, Espafa, 1994, pag. 157 141.
44 Jones, Chistopher, Métodos de diseilo, Gustavo Gilli, Barcelona, 1982. pag. 312.

45 Ibidem, 315,
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AUTOR

PROBLEMA

DEFINICION DEL PROBLEMA

ELEMENTOS DEL PROBLEMA

INVESTIGACION

GUI BONSIEPE

Descubrimiento de una
necesidad insafisfecha (falia
privacion) en un grupo o
colectividad.

Se enuncion los requisitos
especificos funcionales y los
caracleristicas del producto,
ost como los variables que se
pueden confrolar y las que no.

Lo complejidad del problema s
divide en problemas parciales
con soluciones independientes
entre si.

Se buscan problemas porciales
estratégicos/neurdlgicos
{condiciones preliminares) paro
poder “entrar” en la estructura
del problemo.

LOBACH

£l descubrimiento de un
problema que ha de
solucionarse con el ausilio de
los posibilidades def diseio
industrial.

Planteamiento del problema:
expresion verbal y visual de
todos las ideas y de todos los
resullados onaliticos que dejan
el problema opto para ser
disculido.

Andlisis de las proporciones

del problema. De o imporancia
de la solucién depende la
limitacion del andlisis del
problema en sus aspectos
parciales.

Andlisis de: necesidad, relacion
social, desarrollo histdrico,
mercado, funcidn, estructura,
configuracidn, materiales y
procesos de fabricacién posibles.




€g

ANALISIS

DESARROLLO

MODELOS

VERIFICACION

REALIZACION

Andlisis de soluciones
existentes ya probadas
comparando ventajos -
desventojos. Utilizor
criterios de:

Complejidad

Coslos

Produccion

Seguridad

Precision

Factibilidod

Técnica

Fiabilided

Fisonomia del producto.

Desarrollo de olterativas
(conceptos, esquemas
proyectuales). Se pueden
vlilizar técnicas como bisqueda
de analogios, paquete
morfolégico, brainstorming.

Los conceplos proyectuales son
visualizados mediante: esbozos,
esquemas, pre modelos y
c6digos cualitativos no
discursivos. Seleccién de la
mejor alfernaiva segln los
objetivos del proyecto
{obtencién del profotipo).

El prototipo se somete o dos
periodos de prueba
subsecuentes para
mejoramiento y correccion.
Obieniendo dl final los dibujos
técnicos de la pre serie.

Se proofipo se adapta  fas
condiciones técnicas de
fabricacién y se produce una
pequefia seri de prueb.
Termina el proyecto con la
fobricacion en serie.

Los resultados del andlisis se
valoran, para defectar los
factores que influyen en el
producto y formular condiciones
para solucionar el problema.

Asociacion de ideas

que conduzcan a nuevas
combinaciones de razonamiento
{separor temporalmente lo
informacién de lo fose andlitica,
porgue dificulta el proceso
creativo de ideas).

Dibujar bocetos o
constrvir modelos de toda

alternotiva pensodo.

La valoracién de alternativas se
realiza con bose ol material
analfico pora asegurar la
solucién definitiva.

Lo mejor solucién al problemo
se refoca y perfecciona.

El protofipo se entrega con
dibujos y explicaciones
necesorias para su fabricacién
en serie.




 PROBLEMA

requerimientos).

decision en una matriz e
inferacciones {relacion positiva
y negativa).

Lo mokriz es el plano cartesiano.

~ AUTOR DEFINICION DEL PROBLEMA |  ELEMENTOS DEL PROBLEMA INVESTIGACION
Detectado por el disefiador y Carocteristicas particulares del |  Descomponer el problemoen | Datos que conviene conocer
propuesto a la industria o produclo por disefiar {fipo, sus elementos (descubrir pora decidir los elementos
BRUNO MUNARI viceversa, malerial, costo, precio, elc)y | problemas porficulores cuyos | constitulivos del proyecta,
limites del proyecio. Se define | soluciones dptimas conforman
el tipo de solucién oplicada: fa solucién global).
, provisional, comercial,
imaginativa, definitiva,
aproximaliva,
Identificar todos los requerimientos | Decidir la dependencia o Registrar cada decision en Descomponer la matriz en
que influyen en la forma fisicode | independencic de cada parde |  una matriz de inferacciones series internamente conectadas
EPEI)?}ISSEIER una estructura (lista de limites y requerimientos y registrar coda | (relocion posiliva y negaliva). | de modo compaclo y conectadas

con holgura o coda una de fos
ofras.

ASIMOW MORRIS

Se realiza un estudio de
factibilided, para demostrar la
existencia del problema, sus
elementos, parémetros,
restricciones y criterios, asi como
posibles soluciones Gfiles
(ospectos fisicos, econémicos,
financieros, elc.).

Descripcion técnica de un
proyecto estudiado y factible

Se elabora una sintesis
(provisional) detallado de los
componentes de los soluciones
posibles.

Las soluciones viables se
analizan evaldan y se verifican
con estudios de materiales
idéneos, medio ombiente,
socioecondmicos, compefencia,
materios primas, durabilidod

y funcionamiento.




ANALISIS

DESARROLLO

MODELOS

VERIFICACION

Andlisis para conocer como se
han resuelio subproblemas,
errores y acierfos que ya esfdn
en el mercado. Decidir la
orientacion def proyecto en
cuanto a materiales,
tecnologios y costos.

Proyectar teniendo en cuenta los
limites de! problema, los limites
derivados del andlisis de datos

y de los subproblemas. Recoger
datos de materiales y tecnologias
disponibles para lo realizacion

del proyecio. Realizr experimentos
para descubrir nuevos usos de
materiales, fécnicas e
instrumentos.

Modelos reclizados pora
demostror posibilidodes
matéricas o fécnicos que
resuelvan subproblemas, y
conkribuyan a una solucién
global. Modelos hechos
escala o tamaiio natural.

Los modelos se presentan  los
usuarios para que emiton un
juicio de volor objefivo, lo que
puede llevar a correcciones
finales {evoluacién, costos de
produccidn/precio, venta) que
origina los dibujos constructivos
bose del protofipo.

 REALIZACION

Dibujos constructivos (cloros;
legibles y detallados) con
fodas las especificaciones
necesarios para realizor el
profotipo de manera inequivoca.

Analizar la malriz
estableciendo una jerarquia de
subsistemas.

Idear un componente fisico para
coda serie de requerimientos,

Por medio de diogramas se
encuentra una solucidn a los
exigencias de cada subsistema.

Organizar estos nuevos
componentes para formar un
nuevo sistema fisico o introducir
alguno de los nuevos
componentes en sistemos
fisicos existentes.

Los diagrames desarrollados
logran un proyecto que es la
sintesis forml de los exigencias.

Se elabora un proyecto
detallado con base en el
conceplo del proyecto y la
sintesis preliminar de lo
informacién.

El proyecto detallado inicia el
proyecto experimental con lo
creacién de modelos y protofipos.

Se construyen madelos
experimentoles para comprobar
los ideas que sélo por el andfisis
no se pueden adaplar en lo
disposicion finol.

Modelos somefidos a
programas de pruebas con
resultados que modifican y
refinan el proyecto hosta
lograr la descripcion técnica
final.

Planeacion detollada de los
procesos de fobricacién industrial
{por partes, piezos o conjunto
final) en el diograma de procesos
que especifica:

materias primas, instrucciones
especiales, herromientas y
maquinas necesarias.

S&
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4.1 Planteamiento del problema

esolver el problema de comunicacién
grafica que tiene el aceite de oliva
Nueva Espafa al presentar una eti-
queta que no destaca las cuclidades
del producto, pone en duda su calidad e
incumple con los requisitos minimos de efi-
quetado. Por tanto, el proyecto se enfocara
en la creacion de una etiquets basada en
aspectos técnicos, legoles de disefio y merca-
dotecnia que conformen una solucién eficaz,
viable y funcional.
Lo etiqueta debe integrar la informacién
requerida por la normalizacién vigente para
la venta directa, la cual se realiza en exposi-
ciones que  la Comisién de Recursos
Naturales y Desarrollo Rural (CORENA)
organiza en las explanadas delegacionales

del D. F durante todo el afo, plaza en la cual
es el Onico productor de oliva. La competen-
cia directo son las marcas espanolas e italia-
nas existentes en el mercado nacional. La eti-
queta serd orientada al segmento de hom-
bres y mujeres mayores de 35 afos de clase

media y baja (segmento de consumidores
habituales detectado en las exposiciones}).

Definicién del problema

Crear una etiqueta que identifique y distinga
claramente al aceite de oliva Nueva Espafia
a través de un disefio atractivo para su mer-
cado meta. Crear un disefio que refleje la
calidad, valor y cuidado que se tiene en su
elaboracién. Informar sobre las bondades
que el aceite tiene para la salud.




Elementos del problema

a) Comunicacién. Resaltar la cualidad extra
virgen del aceite, poniéndolo al mismo nive!
que los aceites de la competencia (mdxima
calidad entre los aceites de oliva por la pure-
za en su eloboracién). Informar sobre los
beneficios .a la salud.  asicomo las bonda-
des que! es’e producfo ofrece a su mercado:
frescura,’’ dehcc:do aroma, suave sabor a
acenuno fresco y alto rendimiento en su uso.

ey b) Di sefio. La etiqueta estara formada por
: textos’/ e - imagenes dirigidas a persuadir y
motivar - al consumidor meta a la accién de
compra: La aplicacién del color en textos e
‘“imdgenes de la etiqueta deberd tomar en
cuenta el color verde del producto. Se jerar-
quizardn los elementos gréficos, colocando
en primer plano a la marca y en segundo su
denominacidén genérica --virgen--. ldentificar
el estilo visual de loa competencia porsus ele-
mentos grdficos (ornamentos, plecas, tipo-
grafias, videtas, etc.). Determinar que espacio
tiene el envase para lo colocacidén de la eti-
queta. Fotos o© ilustraciones como elementos
de motivaciédn por lo cual serén claros, con-
cisos y de répida decodificacién. Los textos
legales (contenido, neto, ingredientes) se
manejardn en una tipografia solamente.

c) Mercadotecnia. Investigar las razones y
motivaciones de los clientes para adquirir el
aceite de oliva. Determinar si el disefio de
Nueva Espafia seguird los mismos cédigos
visuales establecidos por ellos o se opta por
un camino diferente. Determinar, dentro de
los aceites de oliva qué porcentaje del mer-
cado corresponde al tipo virgen extra .
Definir qué elementos visuales (externos al
envase) son empleados por la competencia
para vender sus productos y cudles son sus
lugares de venta.

d) Materiales. Determinar los matericles
compatibles con el envase y resistentes a la
accién del aceite. Obtener la ficha técnica
del envase para conocer su material y com-
patibilidad con los posibles sustratos de la eti-

46 Paine, Frank / Paine

queta. Sistema de impresidn dptimo tanto en
calidad y volumen. Se requieren tirajes cortos
de 200 etiquetas mensuales.

4.2 Recopilacion de datos

Composién del aceite de oliva. Aceite de
oliva virgen obtenido del fruto del olivo ani-
camente por procedimientos mecanicos vy fisi-
cos en condiciones especialmente térmicas
que no producen alteracién del aceite, sin
mas tratamiento que el lavado, la decanta-
cién, lo centrifugacion y el filtrado.

Estado fisico. Liquido oleoso brillante, con
sabor variable desde suave y ofrutado hasta
fuerte y picante.

Color caracteristico. Verde intenso a verde
claro.

Composicidn quimica. “Aceite formado por
dcidos grasos: saturados 15%, poliinsatura-
dos 10%, monoinsaturados 75%."46

Competencia.'El mercado del aceite de oliva
en el D.F esta compuesto por 22 marcas divi-
didas en cuatro fipos: Extra virgen, Virgen,
Puro y Refinado. las presentaciones son
chica, mediona y grande con 220, 500 y
1000 ml. Envasados en botellas de vidrio o
latas metdlicas. Mas de 80% son importados
principalmente de Espafa e ltalia, sélo una
marca . proviene de Colombio y tres produc-
tos son mexicanos.

Lugares de venta. Tiendas de autoservicio,
ultramarinos y mercados que expenden las
marcas mds comerciales y accesibles a la
economia del consumidor de clase media y
clase baja.

€l estilo visual de los envases es embellecido,
recargado de plecas, vifetas de aceitunas,
marcos, remates, escudos y sellos. La tipo-
grafia mds utilizada es la familia Romana
seguida por la Sans Serif y por Gitimo la egip-
cia. La tipografia de las marcas refuerza su
peso visuol con versiones bold, sombras y
outline. Algunos disefAos manejan envolven-
tes elipticas, circulores, rectangulares o

de

Y, lde e

. A. Madrid Vicente, Madrid 1994, pag.74




seguido del rojo y. por’ ulhmo el’ cmcnllo,
negro y azul. Lo moﬂvo:non v:sucl a la com=’ "

pra es por medic’ de
que muestran:

b) MU|eres vestidas, a'la
gitana, ondcluza, etc m g

tuna indica la brillantez; colo: y: frescuro.del

producto. Lo "aceituna ‘en- plena: madurez,
sabor y textura en su momen'o ophmo. '

d) Arbol de olivo. Slmbolo de lo trcxdlcac-
nal cocina mediterranea.
Los envases de vidrio presemcm ehquefo y
contra etiqueta. La primera contiene marca,
denominacién genérica, ilustracion, conteni-
do neto y pais de origen; la segunda muestra
datos de importacion, fecha de caducidad,
lote, modo de conservacién, tabla nutricional
y cédigo de barras. La forma de las etiquetas
es rectangular en su mayoria, sélo algunas
presentan una forma compuesta para adap-
tarse a la superficie de la botella. El material
es impreso en offset sobre papel couche de
20 a 120 g con barniz UV, Tres marcas mane-
jan un booklet cuya funcién varia entre pro-
mocionar una linea completa de aceite ard-
matico, completar legales, dar recetas o
informar sobre la historia del productor.
Segmento gourmet. Un sector apaorte lo con-
forman las tiendas gourmet dirigidas al seg-
mento de gran poder adquisitivo, donde se
venden marcas exclusivas como El Pértico,
Oleo Cazorla, Il Chiecino, Roland y Tree

-emplea:la sutileza de las formas, vifietas en

fondo. de "agua, ilustraciones pequefas en

. duo tono, tipografia romana mediana, colo-
res predominantes son el verde y el amarillo
“en tonos muy bajos. Las imdgenes empleadas

muestran aceitunas, molinos viejos de piedra
y la recoleccién de la oliva. Algunas tienen

:bdrniz UV y otras un acabado mate. No
. 'manejan publicidad de ninguna especie en el
»~lugar de venia.

Consumidor. El segmento de consumidores o

...conforman hombres y mujeres mayores de 35
.-afos con estudios medios, técnicos y profe-
“sionistas de nivel socicecondmico medio y

medio bajo. La compra se realiza por dos
motivos: ‘gusto por el aceite {(consumo habi-
tual) y por prescripcion médica.

"Bl consumidor habitual es una persona que
. ha tenido un contacto constante y prolonga-
“do con el aceite por diversas circunstoncias:
- la familia lo empleaba en lo cocina y su con-

sumo quedd como costumbre, por recomen-

- dacién de terceros, por interés en sus benefi-

cios o la salud o simplemente por curiosidad
en su sabor.

Cualquiera que haya sido el motivo al consu-
midor le gusto el sabor y adoptd el producte
como aceite de uso diario.

Mds de cinco afios de consumo en promedio,
hacen que el cliente tenga un tipo de aceite y
marca favoritos, situacidén que cambia cuan-
do el producto no se encuentra en existencia
o el precio sobrepasa su presupuesto. Su
poder adquisitivo influye en su compra para
buscar calidad y precio. Este segmento com-
pra por igual aceite extra virgen, refinado y
puro, en promedio un 1 litro al mes.

Otro perfil de consumidores son las personas
a quienes el médico, por problemas circula-
torios, hepdticos, gastrointestinales y de
colesterol ha, recetado el aceite de oliva en
su dieta diaria. El paciente se siente obligado
a consumir un producto que poco © nada
conoce.

Resignado, inicia su eleccién entre las dife-




rentes marcas existentes en el mercado. Su-

seleccién es determinada por la etiqueta del
envase, el tipo de aceite, el tamafo y el pre-
cio. Su reticencia para adquirir el producto se
ve reforzada por el costo,pues un litro de
oliva es tres veces mas caro .que un oceite
vegetal mixto.

Superada esta etapa el consumir oliva se
vuelve costumbre, y se familiariza con mar-
cas, tipos y presentaciones preferidas. En pri-
mer lugor el aceite virgen extra, después el
puro y por Gltimo el refinado (considerado
como producto de bajo calidad), en presen-
taciones de 250 y 500 ml se consume en pro-
medio una botella mensual.

Las marcos espanolas gozan de mayor pres-
tigio que las italianas, pues los consumidores
los consideran superiores en calidad y sabor.
Son los productos que ofrecen mayor des-
cuento sobre el precio total. El envase mas
demandado es la botella de vidrio; acerca
de la lata metdlica se cree que acelera el pro-
ceso de oxidacion del aceite.

La compra se realiza habitualmente en tien-
dos de autoservicio, ultramarinos y en los
mercados. El autoservicio ofrece abasto per-
manente, variedad en las presentaciones,
considerables descuentos y ofertas en el pre-
cio. Los ultramarinos siempre tienen en exis-
tencia los aceites de mdés demanda, asi como
morcas nuevas, cuya introduccién implica
precios sin competencia por aproximada-
mente tres meses.

Los mercodos expenden las marcas mdés
comerciales y conocidas en presentacién
chica y mediana con un sobreprecio de 5 al
10%. lo cual no representa un problema para
que el consumidor los adquiera periddica-
mente.

Caracteristicas técnicas del envase. El envase
utilizado por Nueva Espafa esta aceptado
por la Norma Oficial Mexicana para conte-
ner alimentos en general, internacionalmente
por el “Codex Alimentarius (estandares inter-
nacionales de envasado de alimentos) para
preservar las cualidades del aceite de oliva, y

por la Food Administration Alimenticion (FDA)
de Estado Unidos por garantizar la inocuidad
entre producto y contenedor al tener grado
alimenticio.”7

Botella de plastico PET.

Forma Botella de plastico con
cuello angosto.

Material Tereftalato de
polietileno (PET).
Dimensiones Altura: 30 em.
. Didmetro: 25 cm,
Base: 7 ems.

Espacio etiqueta 11 x 13 em dngulo de .
. : ’ visién. :

Capacidad RN

Peso™ - 28g

Brillo Alto

Impacto Alta resistencia

(no se rompe/no rebota)
Transparencia Alta (semejante al vidrio)
Impermeabilidad Total

Hermeticidad El cierre es una tapa de
pldéstico blanco con
sistema de rosca
retractil para evitar
adulteraciones.

Tensidn Alta resistencia
Agarre Se sujeta la botella por
el cuerpo o cuello

{superficies lisas).

Inocuidad Total (no altera sabor
olor del contenido).

47 Boskou, Dimitrios, Quimica y tecnologia del aceite de oliva, A. Madrid Vicente, Madrid, 1998, pag. 124.




Datos de etiquetado

Vida de anaquel ... l.afo. .
. - 2 oy e Marca Nueva Espafa
. Precio.., . Costo. $1.80 por unidad
L [E Deno. genérica aceite de oliva virgen
Adaquisiciéon’ .- Promedic 200 botellas
T Vo por mes. Contenido neto 11t
Manejo . Seguro, libre de riesgos Origen Hecho en México
ol : de facil transportacién.
Fabricante Aceitunera Tulyehualco
Merma Ninguna (e! envase pro- Hermenegildo Galeana
tege completamente 37 col. Calyequita
al producto contra Tulyehualco, Deleg.
el impacto). 48 Xochimilco México,
D. £ Ventas

Tel. 2161 5242.
Norma oficial mexicana

Lote LOIEO3
Las siguientes normas tratan sobre los requi-
sitos de etiquetado: Caducidad Consumir antes de
NOM-051-SCFI-1994"Especificaciones
generales de etiquetado para los alimentos y  Indicaciones Consérvese bien
bebidas no alcohdlicas preenvasados. tapado en lugar limpio,
NOM-002-SCFI-1993 Productos preenva- seco y oscuro.
sados. Contenido neto. Tolerancias y méto-
dos de verificacion.
NMX-F-109-1982 “Alimentos aceite de
oliva.” a9
La primera norma se refiere a la informacién .

obligatoria que debe proporcionarse al con-
sumidor en la etiqueta: ingredientes, conteni-
do neto, denominacién genérica, ete, asi:
como su ubicacidén y tamafo dentro de la
estructura del envase. La segunda maneja
maximos y minimos de llenado, unidades de
medida, dependiendo del estado fisico del
producto y explica los diversas pruebas a que
se someten los envases para comprobar su
contenido. Lo norma mexicana 109 se ocupa
de las caracteristicas y propiedades fisicas y
quimicas que debe poseer un aceite cuya
procedencia es la oliva y las pruebas de labo-
ratorio pora comprobarlo.

48 Carlos Celorio, Diseflo de envase y embalaje para la exportacion, Instituto Mexicano del envase, México, 1993,
pag. 147. Ficha técnica basada en las caracteristicas del i PET mer por el autor.
49 www. gob. informacién tomada en febrero del presente ano.




MARCA TPOGRAFA | COLOR | WIfiETAS ENVOLVENTE COLORES ESTIO TIPOGRAFiA ENVASE TINTAS
legales/denom. genérica
Great Volue romana verde olivas escudo 0 nrl((J:ir(ﬁlo funcional romana/sans serif PET seleccion
- . - , 10] . i " .
Filipo Berio egipcio negro reclngulo amanllo embellecido romanafsans seif vidrio seleccion
verde i
Borges romang 10j0 rectéingulo amlo | embelecido romana/sans ser vidrio seleccion
verd inciaf "
La Andaluza ornamental 10j0 olivas elipse ngirfl’ 0 clasico egipcio/sans ser vidrio seleccion
. . . , verd ] ' N .,
Corapelli sans serif 1ojo circulo amanflo embellecido romana/sans serf vidrio seleccion
I 1010
omariflo . i s .
Ybarra romana ol o embellecido romanasans serif vidrio seleccion
Saliester romona negro forma compuesta 1o embellecido sons serf lota - seleccién
amarillo
_ . bR . roman "
La Espaitola romana 10j0 forma compuesta onep, embellecido mana lota seleccion
. 0jo . "
Corbonell romana rojo bloh embellecido fomana lota seleccion
amorillo
Marole sans serif verde o ﬂ° embellecido romano/sans seif vidrio seleccion
verde /i i
Lo Gitona romana ojo olivas nr%?o embellecido romana/sans seri vidrio seleccion
Monterreal sans serif | magenta verde funcional sans serif vidrio 3
magento
- . ) verde . "
Abaco caligréfica 100 olivos 10[0 embellecido fomana lota seleccion
Son Lucos fomana verde °’J;?3§° funcional fomana vidrio 2
verg .
Cola Vita romana verde omanilo embellecido fomana lata seleccion

10/0




TINTAS FORMA PIEZAS ORIGEN PLAZA TIPO DE ACHITE IMAGEN COLORDELACEE | IMPRESION/ACABADOS PRECIO
seleccion rectingulo v 1 Espafia autoservicio virgen extra fotografio verde oscuro offset/UV 800 ml - $26.90
seleccion recténgulo h 2 Italia auloservicio/ultramarinos virgen extra ilustracion verde oscuro offset/UV 750 $51.90
seleccién medio circulo 2 Espoia | autoservicio/ultramarinos virgen extra ilustracion verde oscuro offset/UV 500 - $36.50
seleccion recténgulo v 2 Espofia auloservicio virgen ilustracién verde oscuro offset/UV 1000 - $49.50
seleccion mixto 2 ltalia autoservicio virgen exira ilustracién verde oscuro offset/UV 1000 - $51.30
seleccion rectongulo v 2 espafia ol ado virgen ilustracion dorado offset/UV 750 - $49.50
seleccion rectdngulo v 2 ltalia aufoservicio virgen dorado offset/UV 750 524.55
seleccion Espario auloservicio/uliromarinos puro ilustracion offset
seleccion Holia autoservicio/ultramarinos puro ilustracion offset
seleccion recidngulo h ] Espofio ol Jmercados puro ilustrocién dorado offset 236 - $22.00
seleccion recténgulo h 2 Méico aufoservicio virgen exlra ilustracion verde oscuro offset 750- $45.60

3 rectngulo v 2 | Colombia avlosenvicio virgen ilustracign doredo offset 500-$28.70
seleccién Espafio ultromarinos virgen ilustracién offset 1000 - $30.00

2 recténgulo h 1 México uliramarinos/mercados puro ilustracion amarillo claro offset 250 - $20.00
seleccion Espofia ultramorinos virgen ilustracion offset 1000 - $35.00

€9




4.3 Andlisis de datos

Caracteristicas por tomar en cuenta para el
disefio de la etiqueta con base en Ic mforrna-
cién recabada de la compefenctu~

® Para la marca se uhhzcron hpos romcmos

‘e Eshlo vusucl a usar Embellec:do con utiliza-
cu'.‘m de pleccs, marcos, vihetas y remaotes.

X Imc’:genes a emplear: olivas en sus distintos
colores y compos de cultivo en técnicas de
Hlustracién.




envasc

tapa
3ecm

didgmetro

25 cm

VA
—/

base
7.5cm

Lo etiqueta es un
recténgulo vertical
de 13 x 10 cm que
se aplica en el
cuerpo de la botella
(superficie principal
de exhibicién).
Cubre el angulo de
visién y permite ver
el producto tanto por
la parte superior
como por la inferior.

altura

30cm .

Peso 28 gramos [l

TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

Grea de

exhibicién
13

.4 cm

tapa reiréctil
2cm

cuello
7.50 cm

hombros
2.50 cms

etiqueta
altura
13 cm

fondo

etiqueta ancho10 cm



- -

primeras imdgenes

Con base en el andlisis de datos y siguiendo
sus directrices se disefiaron las primeras
etiquetas bajo el concep de fidad
tradicién y frescura. Esta primeras iméagenes
tienen los elementos que exige la norma.

-eceite de olivs

VIRGEN

¥

nuv \y(l
—~

Nty € spaNa

aceite de oliva

- virgen -

NVIRGTE N

TEES

-9

El resultado fue que no connotaban la idea
del aceite de oliva; més bien se interpretaba
como vino o licor, por lo tanto se descartan
todos los elementos o excepcién del arreglo
tipogréfico realizado con Times New Roman
en Nuevo Espofia, el cual se retomé para
realizar ajustes que den un carécter propio a
la marca. Se hizo evidente la necesidad de
tener variedad en las vifietas de las aceitunas
y crear una ilustracién que identifique al
.producto.




Dibujo vectorial sin stroke Il
con relieno degradado verde
a blanco y negro a blanco.

Se disefaron
distintas vifietas de
aceitunas verdes y
negras solas o en
rama. Se buscé lo
combinacién més
atractiva entre olivas
y hojas. El acabado
visual consistié en
dar el brillo homedo
de una oliva llena de
aceite, por medio de
degradado en dos
colores y plastas
sélidas blancas.
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La ilustracién se creé con un estilo
embellecido. Por medio de fotografios se
documenta la forma del 6rbo! de oliva para
recrear visualmente cémo son los campos de
cultivo de donde proviene la aceituna, la
idea es "verdes campos bafiados de un sol
radiante donde la aceituno madura
lentamente para obtener el sabor y color que
do al aceite virgen".

liustracion reslizado a 300 dpi
pars definir detalies y obtener
una buena impresion. [l

La ilustracién refleja lo fresco y natural del
producto a través de la forma y el color.

El objetivo de la imagen dentro de la
etiqueta es atraer al cliente para persuadirio
de adquirir el producto.




seguncdas imdgenes

C SPANA

Atendiendo a los
cédigos de la
competencio y
trabajondo sobre el
formato finol se
realizarén segundas
propuestas
combinando marca,
imagen y textos
legales. Los colores
verde y rojo se
aplicaron de acuerdo
al andlisis de datos y
buscando el
slemento de
contraste.

" ACELTE DE
OLIVA VIRGEN

[l Se descartarsn todas les

Propusetas excepio
penultime, Que sirvid de base
pera nuevos disefios.

NCHITTE D2t
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erceras imdgenes o

A las propuestas
seleccionadas se
agregaron
elementos
decorativos como
dobles marcos,
remates arte decé y
“ vifistas de olivas
1> B . . verdes y negros que
€ sraNna € 'spaNa < svan d remate
NCE LY I e central para la
TN AN IRGE S YR T PFREN ilustracién. El fondo
ot R . rojo, textos y marco
contrastados en
amarillo y blanco.

ACELLE 1}
OLIVA VIRGE N

La siguiente
propuesta surgié de
un cambio en la
jerarquizacién de los
elementos donde
marca, imagen y
textos estuvieran
integrados

TESIS CON |
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Se destact la envoivents lo
cual modifict ia forma final.
Se agregaron olivas en ol
fondo de la etiqueta.

Los disefos
privilegian la
posicién de la
marca, la imagen
queda después de la
denominacién
genérica la cual
adquiere movimiento
con la forma de la
envolvente. Se
adicionarén al fondo
de la aceituna para
generar la imagen
de un producto
hecho 100% con
olivas.

TESIS CON
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prueba de seleccidn

Resultado de las
modificaciones
anteriores son estos
disefios que se
somaetieron o una
prueba de seleccién
con clientes reales
para ubicor la
dimensién
prégmatica del
proyecto. Lo etiqueta
se presentd a nivel
dummy final en la
botello con el aceite
de oliva.

disefio, y lo nulificd por completo.

Elrojode i stiquets se [l
. invarisblements
con el vino o licor.




propuesia final E—

HE TR p— - e,

([l Se ssiecionaron las dos Gitimas
para
una prusba final con clentes en
de

Diversas variantes
realizadas a lo
propuesta amarilla
pora determinar el
disefo final det
aceite de oliva
Nueva Espafia.

e cieefio seleccionado

PP ey ) finaiments fue éels de olivas
D Netd 11 - ® on situets.
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tipografia

ESPANA
CSPANA

CSPANA
€ spANA
€ SPANA
 SANA

ABCDEFGHIJ
KLMNNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijlmnii
opqrstuvwxyz

| —

El texto de la marco esté formada por las palabras "Nuevo Espafia®,
presentados en la fuente tipogréfica Times New Roman versién
regular, por ser ésta una tipografia de imagen clésica, idénea paro
un producto con tradicién e historia.

Se realizaron modifi iones en los caracteres E, S y A de lo palabro
“Espafia”. La E normal de esta fuente se sustituyé por una C a la cual
so le agrego un fuste para convertirla en E. La S se aumenté sobre su
eje vertical para convertirlo en el acento visual de "Espofia”.

Se prolongd el travesafio de la A para convertilo en un rasgo
dinédmico que termina fuero del carécter. Las modificaciones
obedecieron a lanecesidod de singularizar el texto y lograr espacios
equilibrados entre los caracteres.

Se utilizaron sélo versoles paro destacor el valor y lo calidad del
producto. El arreglo consisti® en dos lineas tipogréaficas enlazadas
por la S donde la palabra “nueva” ocupa el espocio entre la Sy la
segundo A de Espaiia.

N U E VvV A

CHPANA




envoelvente

|
Lo envolvente de loa marca es una elipse
(forma de lineas sencillas, facil de identificar

y recordar) con grueso outline para marcar
claramente el Grea perteneciente a la
tipografia. En medio de! outline se encuentra

una linea delgada segmentada en pequefias

Greas que dividen, realzan y aligeran el peso

de la elipse.

El remate y cierre de la envolvents es una

vifieta de olivas situadas en la base central

de la elipse. El orden visual de los elementos

que conforman la marca es: primer plano

visual para la palabra "Espafia“, que a través

de ia S dirige la lectura visual hacia la
palabra nueva; en segundo plano se
encuentran las olivas contenidos vy
soportadas por la elipse.

 TESIS con
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Los colores de la marca estén aplicados con la intencién de
contrastarios y facilitar, asi lo lectura de la marca. Tanto el verde
saturado del texto como el rojo del outline se determinaron en el

. andlisis de datos, el verde con relacién a lo oliva y el rojo por ser

complementario.

El érea de la elipse queda en blonco para realzar el contraste y dar
todo el espacio visual necesario para la lectura de "Nueva
Espafia®.

M cioox B c s« Y 100 %

M 30 M 100
Y 100 Y 100

K 70




color de fondo o

El color amarillo puro de la etiqueta se aplicé por ser un elemento de
contraste con la marca y el tono del producto. Se evidenciarén los
caracteristicas grasas del aceite y se inserté el disefio en el contexto
de los cé6digos aprendidos por los consumidores de aceite de oliva.
Simulténeamente, este color saca del contexto de licores al envase,
lo cual genera una nueva percepcién entre forma y color; la primera
lectura corresponde a la etiqueta y la botella pasa a segundo plano.
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denominacién genérica -

Lo denominacién genérico se presentd con
la fuente Souvenir por ser altamente legible
y complementar de manera ideal la imagen
general de la etiqueta. Se formarén las
poalabras en altas paro evidenciar la calidad
y ol valor del aceite. El texto se encuentra
dentro de una banderola que sirve como
envolvente y cuya forma da movimiento a lo
rigido de la ilustracién. El color de la
envolvente es verde y lo tipografia amarilla
pora logror un contraste con el color de
fondo y la ilustracién.

SOUVENIR

ABCDEFGHIJ B oo
KLMNNOPQR "o
STUVWXY?Z B ox

abcdefghijlmnn v 160
opqgrstuvwxyz 7 vioo%

A VIRGF Ay
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elementos legales_ -

marca B

Elementos de! disefio gréfico oplicados al envose bojo la Norma
Oficial Mexicana NOM-051-SCFI- 1994 “Especificaciones generales
de etiquetado de alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasadas®,
que entrd en vigor a portir de! 1 de noviembre de 1996. La norma
exige que se incluya lo morca, la denominacién genérica y el
contenido neto en la superficie principol de exhibicién de lo etiqueta.
El puntaje del contenido neto no puede ser inferior o 3 mm de alto,
asf el tamafio quedé en 13 puntos; la ubicocién se decidié centrada
en la parte inferior del soporte, por ser un lugar muy visible para el
consumidor.
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ubicacidén _

]

La posicién de los elementos esté regido por
los ejes verticales del formato en
correspondencia con la jerarquia visual que
cada parte tiene: primer punto de
importancia es la moarco Nuevo Espafia, en
segundo lugar, lo denominacién genérica,
después la ilustracién y por Jdltimo el
contenido neto.
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variante

Una varionte de la aplicacién yo vista de la
marco es lo unién con lo denominacién
genérica. La marco es nueva y al principio el
cliente no sobe qué es y qué vende el
producto, por lo tanto es necesario informar
al instante que Nuevo Espafia es aceite de
oliva virgen. Esta variante se aplicaré o
soportes complementarios de tamafio
pequeho (collarin y boocklet) en tanto que la
ilustracién queds exclusiva pora el uso de la
etiqueta.

TESIS CON
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formato vy color | | |

Lo contraetiqueta es un soporte gréfico

complementario o la etiqueta, por tanto el .
formato y color estGn en correspondencia

con ésta.

Las medidas son 13 x 5 cm espacio suficiente

para colocar la informacién legal y la marca.

13 cm




tipografia

|

Todos los textos legales se manejaron en la fuente Arial por su alta
legibilidad y &éptimas caracteristicas de impresién en cualquier
puntaje y versién, sea regular o bold.

Los textos se formaron en aitas y bajas en versién regular con los
datos por destacar en versidn bold, ambas con arreglo tipogréfico
centrado. El texto sobre lo caducidad se manejé en altas y bold paro
la inmediata lectura del consumidor. En correspondencia con la
NOM-051-SCFI-1994 "Especificaci de etiquetado de alimentos*®
que dice en su fraccién 4.2.10.1.3 : "Los datos que deben aparecer
en la efiqueta deben indicarse con caracteres claros, visibles,
indelebles f&ciles de leer para el consumidor en circunstancias
normales de compra.”

ABCDEFGHIJ
KLMNNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijimn
Nnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJ
KLMNNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijimn

e—rem NOpQqrstuvwxyz



textos legales

La contrastiqueta es el soporte complementario que tiene la
informacién requerido por las normas nacionales que permiten
la libre comercializacién de! producto en el mercado local.
Informacién requerida:

e pais de origen

* nombre del productor y domicilio fiscol
* informacién nutrimental

® indicaciones de uso

e fecha de consumo preferente.

HE Merca para identificer o

Producio en su pene

Denominacién .

indispensabie pera identificar

@l tipo de producto. [ ]

Tabia nutrimentad

por tratarse de un producio

comestible, ya que sirve pera

informar al consumidor

ol aporte calérico y ls

de grase
on ol aceits. -
8 Datos deil productor pera

verificar su origan nacional y
NGMero teiefénico en caso
QuS 50 neceslis adquiric mas

Recomedancion para su producto.

buena conservaci6n. [ ]




ubicacién

.

Los elementos legales y de identificacién se
alineon al eje central del soporte. Se ubican
en ol orden requerido por la norma, y se

cuidan los

necesarios para su

lectura. El elemento de mayor tamafio es la
tobla nutrimental con el fin de permitir la

lectura de sus textos.
destaca en primer

En el orden visuval

la marca y

denominacién genérica, después la tablo y

en seguida los textos restantes.
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formatoe vy color - 1

El collarin es un elemento gréfico para
identificar ol envase en su parte superior.

Su forma es semicircular para aodaplarse o
la superficie cénica del cusllo de la botella.
El color de fondo es el mismo de la etiqusta
y contraetiqueta, con el fin de formar una
unidad gréfica. Su tamaifo ya incluys un
Grea minima de traslape para el pegue.

3 Y 100%

Greo de t'msk:pe

alto
4 cm

ancho
1 em
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ubicacién | o )

Los elementos se alinean al eje vertical
central del collarin. E! angulo de visién del
cuello es de 4 cm, por tanto la marco es de
3.4 cm para una éptima visibilidad y
utilizacién de! Grea de exhibicién.

éngulo de visién
4 cm
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elementos

Los elementos de que
consta e! booklet son
la marcaylo
denominacién
genérica sobre el
fondo amarillo del
collarin, ambas en
primer plano.

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN

Presentacion del collerin
aplicado en el cuelio de ia
botelle.



formato/color

El booklet es un elemento publicitario que
informa sobre las cualidades y beneficios del
producto en forma més extensa que lo
expuesto en la etiqueta.

El tomafio es de 5 x 9 cm espacio dividido
en cuatro Greas parao colocar textos e
imdagenes.

El primer espacio es de color amarillo con la
textura de olivas para colocar en ella la
marca Nueva Espafia; el resto del formato
queda en blanco.

S5cm
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elementos

Los elementos empleados en el frente del
booklet son, en primer lugar, la marca con la
denominacién genérica que ocupa todo el
panei de exhibicién; en e! reverso de nuevo
la morca y los datos del productor entre los
‘cuales destaca el nombre de éste con una
envolvente rectangular rojo con el texto
calado en blanco.

En el reverso del formato se encuentra un
texto descriptivo sobre las propiedades del
aceite de oliva en tipografia con patines de
8.5 puntos con capitular de 25 puntos, en la
parte inferior derecha un racimo de aceitunas
como elemento decorativo y reafirmante
sobre lo idea del producto.

. - hmico, O F. Vientas 1. 2187 8543 NP P S P C o
P
aceite de oliva es de consumido en 1a dicta diaria.
i gran ayudz para personas Ofrece beneficios en
con p de [ de it 1|
ya quc posce agentes que gastroduodenales y ayuda a
bloquean la absorcién de eliminar célculosenls
colesterol en exceso. vesicula, puede reducir los
Ayuda ¢n la prevencién de niveles de azicar ¢n Ia sangre,
enfermedades por lo cual se recomicnda
cardiovasculares y mis que otros accites,
disminuye la presién a los diabéticos.
‘sanguinca cuando cs
i i Elvuena
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ubicacidn

Ltos elementos gréficos se encuentran
situados sobre el eje vertical central de cada
Grea, dejando mdargenes minimos de 4 mm.
Los dos bloques de texto se combinan con
imdagenes de olivas en la parte central y en el
angulo inferior derecho.

La marca ocupa todo el Grea de exhibicién
por ser el elemento de mayor importancia.
En el reverso la marca ocupa sélo 30 % del
Grea, y se complementa con los datos del
productor; ambos elementos tiene la misma
importancia visual.

Presentacién del bookist Bl

apiicado 8l cuslio del envase.
Maxico. O F x';rqm:
! 1 1
s I
1
acel c oliva €3 g
gran ayuda para personas Ofrece bencficios en
Fon probl de col [s Pty de gastritis, ut
ya que posee agentes que gastroduodenales y syuds s
bloqucan la absorcién de climinar célculos en la TESIS CON
Folesterol en exceso. vesicula, puede reducir los
fAyuda cn la prevencién de iveles de azh enla
pnfermedades |por lo cual se recomienda FALLA DE ORIGEN
bardiovasculares y més quc otros accites,
bilminuye 1a presién » los diabéticos. ﬂ
| — . |
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prueba de color

Prueba de color que sirve de guia
tonal al impresor asi como para
detectar cualquier alteracién en el
orden de los elementos.

Esta misma prueba se presenta al
cliente para que vea y autorize la
impresién en serie.
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sistema de impresion

El sistema de impresidn seleccionado para la reproducciéon gréfica de etiquetas
Nueva Espafa, se describe a continuacién, Este fue realizado tomando en
cuenta los sugunen?es ospectos.

t:) Mo?erlcl a |rnprlm|r Y su compc’nblhdcd con el envase.
b) Calidad de |mprestén requendc:. .

“c) Cantidad ha imprimirse ° :

d) Formc»reque ida'en‘el mo?erlcl impreso.

“' e) Requerimientos’ espec:ules" como Ia resusten:m al aceite.

""'proceso monuclmen‘le. El prcblemc es que las tintas tienen olor lo cual no
conviene pofa un’ producto alimenticio, pues podria llegar a contaminar el
'l'lccene, el’ ploshco Pet, en periodos muy prolongados es susceptible de absorber
“olores.. Lo 'npogrcflc si bien maneja tirajes muy cortos, actualmente se ve

rebasada por la calidad de cualquiera de los otros sistemos de reproduccién.

Es lenta y no conviene para un trabajo de seleccién de color.

‘La impresién digital, parecié en principio ser la alternativa idénea, excelente

calidad tanto en texto como en imagen, rapidez (cuestién de horas, no de dias),
* facilidad de edicién y la ventaja de imprimir bajo demanda (desde una pieza).

Pero este casi perfecto sistemas no imprime en gran formato, lo cual aumenta
‘costos y no admite acabados, como el barniz UV o el plastificado. De imprimir
en este sistema se dejoba desprotegida o la etiqueta al momento de entrar en
contacto con el aceite, el papel absorbe éste, manchandolo inmediata y
permenentemente.
Tales condiciones llevaron a optar por el offset, el cual resulta para este proyecto
una opcién viable en tiempo, proteccién, presentacién, calidad y precio. El
tiempo es un dia o dos a mas tardar, la cclidad va de buena o excelente
dependiendo de la tramao a utilizar. Maneja tirajes cortos, y los negativos son
reutilizables, tantas veces como se desee imprimir. Protege completamente al
disedo gracios al acabado plastificado, lo cual asegura que la etiqueta
permanecerd en optimas condiciones hasta el momento de desechor la botella.




-~

carcacteristicas f€cnicas

La impresion de las etiquetas Nueva Espafia se planea en planilla tamafo carta
para aprovechar al mdximo ‘el soporte autoadherible, y al mismo tiempo bajar
los costos. El precio por unidad de etiqueta se eleva al triple si se desea imprimir
por separado cada pieza (etiqueta, contraetiqueta y collarin) por ejemplo para
un millar el precio ronda los $10 000, lo cual es demasiado. Los costos se salen
de proporcion, ya que los procesos se triplican (tres juegos de negativos, tres
laminas, etc). La solucidn es imprimir en una planilla dos juegos completos de
etiquetas y mandar hacer un suaje, de éste modo la impresién no supera los

"% 4 000, se aprovecha mas del 80% del material y los tiros minimos se duplican .
en produccidn real (de mil cartas se obtienen dos mil juegos de etiquetas). Los
tiempos de impresién se reducen y se evita una variacién de color entre los
impresos, se obtiene asf una unidad cromdatica. La impresién se realiza en un
solo tiro y queda listo para entrar a los acabados, plastificado y por Oltimo el
proceso de suaje.
Posicién de los elementos. Las etiquetas se colocan en la parte superior, las
contraetiquetas ocupan el drea de la primera, los collarines el espacio restante.
Se conserva de uno a dos centimetros en la parte superior para la pinza de la
maquina. Para evitar desfaces y problemas con el suaje se aplica una plasta
solida de amarillo como fondo de los elementos la cual tiene como rebase 7mm
por lado, para preveer ligeros movimientos del papel al ser cortado, asi como
aprovechar el proceso de plastificado al maximo.
El original mecénico se guarda como illustrator en modo CMYK, los textos en
curvas y la imogen bitmap colocada en su formato nativo tiff sin comprension
también en modo CMYK, para evitar sorpresas y cambios de color no previstos
que ocasiona el RGB. Los elementos agrupados, los trazos sencillos y solo con
los vectores necesarios. Se acompoafan unicamente de registros de impresidén,
porque el corte se realiza apare.
El suaje especial tiene las medidas exactas de las etiquetas y en un solo impacto
libera las 6 piezas, algo que con refine seria mas tardado e inoperante para las
lineas curvas del collarin.
Los collarines tienen un drea de separccidn entre ellos para permitir el corte
preciso de la cuchilla sin dafar a las demas piezas.
Lo camisa de suaje se colocan en un layer aparte, pero dentro del mismo
archivo de las etiquetas para asegurar la correspondencia con el original.




(DA

por macktn 1 cse. (18 n)

Te
Raceones por envess 86

OV

NN VIRRGE A

95

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN







soporte final |

El material paro lo etiqueta es
papel couche autoadherible de
58 g. Poro la proteccién del
soporte se oplicaré una capa de
polipropileno por su noturaleza
flexible permite curvar lo etiqueta
sin craquelar el acabado a la vez
que da un brillo intenso o lo
superficie. El proyecto de Nueva
Espafio concluye con la entrega
de las etiquetas listas para
colocarse o los envases.
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a actividad creativa del disefiador grafico contemporéneo
se ha vuelto altamente demandante y especializada. El area
de envase exige de conocimientos amplios en el campo de
los sistemas de reproduccién y manejo de materiales para
la impresion y compatibles con diversos soportes; esto sélo cons-
tituyen los conocimientos bdasicos.
Cadac proyecto comercial representa una nueva investigacién
sobre el problema y su contexto, definir objetivos uno por uno y
enfocarlos a sectores especificos.
En la actualidad, la vinculacién con otras dreas es comun y usual;
en un mismo lugar pueden converger disefadores grdficos e
industriales, mercadolégos, ingenieros, técnicos en envase, etc.
Todos con la funcién de contribuir a lograr un obijetivo, el cual es
estructurado visualmente por el disefiador gréfico. Hablar de una
serie de disciplinas como la comunicacién y la mercadotecnia
parao la reclizacién de una etiqueta podria parecer excesivo de pri-
‘mera instancia. Sin embargo, todas éstas dreas estédn conectadas
y se relacionan directamente con el disefo grafico.
La vinculaciéon de los enfoques determinao la riqueza en la apre-
ciacién al analizar los proyectos. Queda atrds la idea romantica
de la inspiracién divina para resolver cuestiones graficas.
El'disefio gr&fico se vuelve una disciplina formal con caracteristi-
cas qu.e,‘le dan validez a sus resultados, con métodos de trabajo
encaminados a resultados funcionales y adecuados a los linea-
mientos técnicos, mercadolégicos, econdmicos y restringidos a un
tiempo estipulado.
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El disefador grafico se enfrenta a nuevas situaciones que exigen
mds compromiso y profesionalismo en su labor. El proyecto Nueva
Espafia se penso en un principio como un disefio para quince dias,
pues de primera instancia no representaba ninguna complicacién.
Se inicio por conocer el origen e historia del aceite de oliva al
mismo tiempo que los ontecedentes de Aceitunera Tulyehualco. Se
empezd a indagar sobre la competencio; aparentemente en la
Ciudad de México no se consume el aceite de oliva, suposicién
errébnea, pues existe un creciente mercado de 22 marcas en distin-
tas calidades, de presentaciones y precios diversos. Indagar este
mercado significd invertir bastante tiempo lejos del restirador para
visitar tiendas de diversos tipos y conocer directamente a la com-
petencia, ver cédmo venden, exhiben y promocionan sus productos.
Otra investigacién de campo fue ubicar a los consumidores para
obtener informacién precisa que sirviera para catalogarlos.

Se observé su conducta en las tiendas, su intencién de compra
motivada por el disefio pero finalmente determinada por el precio,
esto en el coso del consumidor meta de clase media-baja. Estas
observaciones e investigaciones in situ presentaron un pancrama
claro sobre el trabajo o realizar, el cual se basé en la guia del
método propuesto por Bruno Munari, método enfocado al disefo
industricl pero susceptible de aplicarse al érea grafica.

Cabe destacar el nimero de métodos que existen y que ninguno
de los autores revisados . ha tomado en cuenta el campo gréfico;
posiblemente se deba’a su formacién en el campo industrial o de
ingenieria. Siguiendo con_las etapas del método se realizaron dos
pruebas directas con clientes reales, cuyas respuestas propicioron
cambios y modificaciones para mejorar las propuestas graficas.
Etapa enriquecedora donde se evalué la funcionalidad y acepta-
cién del disefo. Asi, la etiqueta cumplié su objetivo de origen, dar
identidad cl aceite Nueva Espafia, satisfociendo las necesidades
comunicacionales del cliente y mostrandole innegablemente que el
disefio no es un gasto, sino una inversién directa al negocio que a
corto y mediano plazo rinde frutos, porque si las grandes marcas
nacionales estan bien identificadas y colocadas en el mercado
actualmente se debe a que tomaron la decisién de contratar a un
profesional para crear y manejar su imagen. Paulatinamente en
Meéxico el disefo grafico se ha vuelto indispensable en todas las
dreas que requieren comunicar algo, esto es, en todos los campos
de la sociedad.
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