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Introduccion

Actualmente se pueden apreciar distintas
manifestaciones culturales de la sociedad
mexicana, tal es el caso de los dulces
tipicos que han sido una costumbre viva y
alegre en México.

La dulceria es una afieja tradicién; en
nuestros dulces podemos hallar una muestra
més de la creatividad de nuestra gente en
todas las regiones del pais, ya que estén
hechos con base en los més variados
ingredientes como frutas y semillas, lo que
nos habla de cémo se aprovecha todo lo
que nos ofrece la naturaleza.

Con la finalidad de satisfacer el gusto de los
consumidores, actualmente se elaboran dulces
tradicionales mexicanos de alta calidad, se
pretende aumentar el gusto, el conocimiento
y el consumo de estos dulces para contribuir
a la conservacién de esta tradicién que
actualmente cuenta con pocos espacios para
su proyeccion.

De no ser por aquellas personas que hasta
ahora mantienen viva la tradicién de elaborar
los dulces tipicos mexicanos, en la actualidad
~ s6lo formaria parte de la historia.

El arraigo de esta costumbre en algunos lugares
es muy fuerte, razén por la cual @ consumo y
elaboracién de estos dulces se ha mantenido

durante siglos gracias a la accién de pequeifios
grupos de personas que se dedican a su
fabricacién y comercializacién.

Hoy en dia es poco comin que los nifios
consuman dulces tipicos a pesar de la variedad
existente y de las propiedades nutntivas que
algunos de éstos nos ofrecen.

Dentro de los diversos dulces tipicos mexicanos
que existen se encuentran las “Alegrias”, dulce
elaborado con base en amaranto, alimento
que es considerado adecuado para el consumo
humano ya que posee propiedades nutritivas
Gnicas, que lo convierten en uno de los
alimentos mds completos y balanceados.

Dadas sus caracteristicas nutritivas considero
de gran importancia &l consumo de las “Alegrias”,
principalmente en los nifios, porque les
proporciona diversos nutrientes que ayudan a
su desarrollo.

Una de las razones que a mi parecer influye
en el hecho de que la mayoria de los nifos
no consuma ‘Alegrias” son los envases que
se utilizan com(nmente para contenerlas,
ésto debido a que en las diferentes ocasiones
que he consumido este producto y al
visitar diversos |ugares en donde se vende
como son: tiendas comerciales, puestos de
mercados, ferias, expendios de dulces tipicos
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y tiendas de productos naturistas, pude
apreciar que en la comercializacién de estos
dulces, en la mayoria de los casos, sus envases
dnicamente son envolturas de celofén sin
ninguna imagen, o en su defecto se emplea
una imagen poco atractiva para los nifios,
ademds de que la mayoria de las personas no
cuentan con la suficiente informacién acerca
de las caracteristicas nutritivas del amaranto,
lo que origina que no consideren necesario su
consumo o que lo ignoren.

Por las razones expuestas anteriormente
considero de gran importancia la propuesta
de un disefio para los envases de “Alegrias”,
mismo que vaya dirigido a los nifios, ya que a
mi parecer en esta etapa de su vida se puede
arraigar el gusto por esta clase de dulces.
Dicha propuesta de disefio serd presentada
al Grupo Agro Industial de Alimentos
Mexicanos, empresa dedicada a la elaboracién
y comercializacién de “Alegrias” en diferentes
presentaciones y otros productos elaborados
con amaranto.

Se pretende disefiar un envase para “Alegrias”
especificamente dirigido a nifios con una edad
promedio entre los 3 y 10 afios, ya que de
acuerdo con la informacién presentada en
el Seminario Nacional de Amaranto, es
importante que en la infancia las personas
consuman alimentos nutritivos que contribuyan
a su crecimiento y aprendizaje, por esta razén
y considerando las caracteristicas nutritivas del
amaranto y por consiguiente de las “Alegrias”
es posible indluirdas en la alimentacién infantil,
por lo que se requiere llamar la atencién de

S

los nifios hacia estos productos para que
los consuman y al mismo tiempo se vean
beneficiados con sus propiedades.

Para llamar la atencién de los consumidores
infantiles es necesario proponer un nuevo
disefio para los envases de “Alegrias”, para
lo cual he realizado una investigacién acerca
de todos los aspectos relacionados con el
producto, la informacién obtenida contribuird
a la realizacién del disefio.

Para desarrollar esta investigacion es necesario
retomar aspectos relevantes como son:
caracteristicas generales del amaranto y de
los dulces tipicos mexicanos, en especial del
dulce llamado “Alegria”, caracteristicas del
perceptor y lo que influye en su decisién de
compra, por Gltimo se hace mencién de todo
lo relacionado con los envases de “Alegrias”
existentes actualmente en el mercado.

Cabe mencionar que también recurri a la
aplicacion de encuestas a nifios y padres
de familia, de las cuales se obtuvieron
datos relevantes para el desarrollo de este
proyecto, estos datos se muestran en el
anexo de este trabajo.

Para establecer y desarrollar lo anterior, fue
necesario recurrir a la utilizacién de un método
que ayudaré a alcanzar los objetivos fijados:
realizar una propuesta de marca y proponer
el disefio gréfico para tres presentaciones
diferentes de envases para “Alegrias”. En este
caso utilicé El Modelo del Proceso de Disefio
UAM Azcapotzalco, propuesta publicada en



1977 como resultado de una investigacién
realizada en la Divisién de Ciencias y Artes
para el Disefio de la Universidad Auténoma
Metropolitana Azcapotzalco. Su objetivo
fue proponer una altenativa metodolégica
para el disefiador.

El proceso desarrollado por el Modelo se
compone de cinco fases que, adlaran los
autores Gutiérrez Yy Sénchez de Antudano
en el texto Modelo General del Proceso de
Disefio, muestran flexibilidad y construyen una
propuesta susceptible de evolucién.

Las fases del proceso de diseiio operan de
manera secuencial y consideran: la bisqueda
y determinacién del problema, las alternativas
de solucién y la realizacién material de la
alternativa e|egida. Estos pasos se expresan
en las cinco fases en que se divide el Modelo
General del Proceso de Disefio, mismas que
se plantean a continuacién:

1.- Caso

Es el punto de partida en todo el proceso
de disefio y constituye en cierta forma un
lineamiento hacia un objetivo determinado, ya
que especifica tanto el marco teérico como las
técnicas a utilizar, surge del anélisis o estudio
de un fenémeno social o como consecuencia
de una investigacién interdisciplinaria.

Esta fase determina la totalidad del proceso
porque ademds de especificar el marco
tedrico es donde se plantean la necesidad
y los objetivos que se tienen que cumplir.
Considerando lo anterior se puede decir que
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esta etapa se presenta tanto en la introduccién
como en los primeros tres capitulos de
este trabajo ya que en ellos se plantean los
objetivos a cumplir y se hace referencia a la
necesidad que se va a satisfacer, sin olvidar
que se presenta la informacién que constituye
el marco teérico de la investigacion.

2.- Problema

Los resultados definen el problema de disefio,
se buscan los requerimientos o necesidades
especificas estructurados a partir de los datos
obtenidos. Toda seial cobra sentido al ser
interpretada y darle solucién.

En este paso se recopilan los datos relevantes
obtenidos en la fase anterior para su
interpretacién y solucién, ésto se aprecia en
los Capitulos 1, 2 y 3 donde se presenta
informacién acerca del producto y todo lo
que se relaciona con éste.

3.- Hipétesis

Se desarrollan alternativas o propuestas
destinadas a analizar y resolver los sistemas
semidticos, formales, funcionales, constructivos
y de planeacién econémica — administrativa
cump|iendo con los requerimientos generales
y especificos de cada uno de estos sistemas.
Cabe mencionar que aqui entran en juego
métodos y técnicas tanto de las ciencias como
de las artes.

Esta fase se conforma de propuestas obtenidas
a partir de la informacién analizada, por lo
que también se toman en cuenta los resultados
obtenidos en las encuestas aplicadas a los
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nifios y a sus padres. Es importante recordar
que todo tipo de informacién relevante se
traduce en alternativas para el disefo.

En este trabajo, tanto la fase del Problema
como la de Hipétesis se llevan a cabo al
mismo tiempo ya que conforme se presenta
la informacién se van dando alternativas o
propuestas que influirdn en el proceso de
bocetaje y por consiguiente en la propuesta
final, por esta razén, las dos fases anteriores
se podrén apreciar en los primeros tres
capl'tulos en donde se muestran datos acerca
del amaranto, las alegrias y el perceptor.

4.- Proyecto

Las técnicas y métodos empleados en la
hipétesis se ponen en prictica, el disefiador
grifico desarrolla los planos, dibujos,
originales para impresién, dummies, etc. para
la posterior realizacién del objeto diseiiado.

La cuarta fase del proceso se ve reflejada
en los Capitulos 4, 5y 6 ya que se refiere
especificamente al proceso de bocetaje,
tanto de la marca como de los envases, es
en esta etapa donde se aplica lo propuesto
en la fase anterior, ésto permite apreciar y
determinar cuales propuestas ayudan a cumplir
mejor los objetivos planteados en la primera
fase del proceso de diseiio.

5.- Realizacién

Se procede a la produccién del objeto
disefiado después de ser evaluado. La fase
de realizacién termina cuando el disefio es
utilizado por el grupo humano destinatario.

65

Esta dltima fase consiste en la realizacién
material de la propuesta de disefio, misma que
se somete a una evaluacién, en este trabajo,
dicha fase se aprecia al final de los Capitulos
4, 5y 6 porque ahi se presenta el Dummy
de la marca y los envases disefiados.

Elegi este método debido a que me pareci6
sencillo y ademés maneja las constantes
metodélogicas como una secuencia de acciones,
lo cual contribuye y facilita la investigacién y
la basqueda de soluciones.

Considero de gran importancia que haya una
secuencia en el proceso de disefio y las etapas
de este Modelo operan de modo secuencial,
sin olvidar que existe una retroalimentacién en
todas y cada una de sus fases asi como en
conjunto, por lo que en cada fase se recurre a
datos obtenidos en fases anteriores.

En general, considero que El Modelo
General del Proceso de Diseiio es aplicable
en diversos casos ya que sus fases muestran
flexibilidad y construyen una propuesta
susceptible de evolucién.

El desarrollo de las fases mencionadas
anteriormente se presenta en los capl'tu|os
que conforman este trabajo y como se podré
apreciar se siguen los pasos del método para
cumplir el objetivo que consiste en aprovechar
todos los datos obtenidos en la investigacion
para realizar una propuesta gréfica de disefio
de marca y envases para “Alegrias” dirigidos
a nifios. Con lo mencionado anteriormente
se pretende lograr la identificacion de las



cualidades propias que el producto contiene,
sin olvidar que ayudard a diferenciarlo de
los deméas productos e informaré de manera
efectiva datos dtiles para el consumidor acerca
del producto. Se busca promover el consumo
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de las “Alegrias” en los nifios de México, por
medio de un disefio de envase que las haga
més atractivas y que les permita establecerse
en un mercado competitivo donde se ofrecen
productos similares.



CAPITULO 1




El objetivo de este capitulo es presentar

un panorama general acerca del amaranto,
alimento base con el cual se elabora el dulce

conocido como “Alegria”, es importante conocer

todas sus caracteristicas, asi como
su historia y sus propiedades
debido a que, de toda esta
informacién se obtendrén datos
relevantes que contribuirdn a la
realizacién del disefo gréfico del
envase para ‘Alegria”.

Como apreciard posteriormente,
este trabajo se enfocard en la
realizacién de una propuesta de
disefio gréfico para envase de
"Alegria”, razén por la cual se
requiere conocer y comprender
todos aquellos aspectos que se
relacionan directamente tanto
con el produclo, como con el
tema de envase.

A continuacién se presenta informacién
acesca del amaranto:

Actualmente gran parte de la poblacién
obtiene sus requerimientos protéicos y calorfas
de algunas especies vegetales, tal es el caso
de los cereales como el trigo, e aroz y el
sorgo; tubérculos como la papa y el camote;
leguminosas como el frijol, el cacahuate y la
soya, sin olvidar otros alimentos, como la cafa
de aziicar, el betabel y el plitano.

El Amaranto[ [ [ T I |

La preocupacién del hombre por obtener
plantas cultivadas con un elevado contenido
en proteina y de un bajo coslo es constante
y demanda cada vez mayores esfuerzos
e inversiones  econdémicas.
 Debido a esto, se han realizado
| estudios para determinar qué
| cultivos son 6ptimos para el
- desarrollo y la diseminacién. !

" Los resultados obtenidos sitian
= al amaranto dentro de los 36

- adtivos méds prometedores del
% mundo, ya que lo consideran
un adecuado alimento de
. origen vegetal para @ consumo
~ humano.

% Por tal motivo se han reslizado
o exhaustivas investigadones sobre
el amaranto, mismas que han
reafirmado su enorme potencial
como alimento de alta calidad.

' Se conoce como discminacidn a la dispersibn nsatural
que gealizan los vegetales a fin de alejar los diseminulos
de la plania madre y propiciar nuevas genceraciones. Un
discminulg es un 6rgane producido por via sexual o asexual
que separado de la planta madre puede producir nucvos
individuos.

Borges, Jorge Lws. Diccionario  enciclopédico Grijalbo,
p.87
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1.1.,Qué es el amaranto?

Son diversas las definiciones que existen
acerca de la palabra amaranto, las cuales
coinciden en algunos aspectos, a continuacién
se mencionan diferentes conceptos sobre este
término:

De manera general se
puede decir que: el
nombre de esta planta de
flores aterciopeladas en
forma de cresta procede
del griego Amarantos
(que no se marchita) y
era considerada en la
antigiiedad como simbolo
de la inmortalidad.

A modo més espedfico se considera que:
"Amaranto, es una especie del género
Amaranthus, se le da este nombre a diversas
plantas herbéceas de la familia Amaranticeas;
hojas alargadas, inflorescencia en espiga. Sus hojas
y semillas son de alto valor protéico y fueron un
eemento bésico de la alimentacién azteca” .2

“Los amarantos son plantas de hoja anchs,
considerado de los pocos no pastos que
producen cantidades significativas de grano de
cereal comestible. Por este motivo, el amaranto
también se conoce como pseudocereal para
distinguirlo de los pastos que producen
grano. El amaranto crece vigorosamente; resiste

Lse.

sequias, calor y plagas; y se adapta fdlmente

a nuevas tierras y ambientes” .3

“El amaranto es un bello ailtivo, de hojas
brillantemente coloreadas y flores violetas,
rojas, anaranjadas, y doradas. Las pancjas,
algunas de hasta 50 cm
de largo, se parecen a las
del sorgo. Las semillas,
'\ apenas més grandes que
¢ una semilla de mostaza
¢ (0.9-1.7mm), se producen
% en cantidades masivas”.?

2 También se dice que el
" amaranto “es una hierba
productora de pequefas
semillas en abundandia. Estas semillas tienen
caracteristicas particulares que, aun no siendo
gramineas, se pueden conservar por tiempo
pro’ongado sin que pierdan sus propiedadﬁ.
Una de sus principales caracteristicas es que
revienta en condiciones muy calientes y se
convierte en una palomita cerealera, con
unalto contenido nutritivo y una cantidad de
proteina que va de 159 a 1896, sin olvidar
la presencia de lisina y metionina, un alto

! Borges, Jorge Luis. Diccionario enciclopédico Grijalbo,
p92

3 Resumen “Primer seminario nacional del amaranto
C 03 1984

* www natura.com.mx/articulos/rante. html



contenido de fibra, calcio, hierro y vitaminas
Ay C. Ademss es una planta muy adaptable
a condiciones de crecimiento muy limitadas en
agua y nutrientes minerales, resiste mucho el
calor extremo” >

Otra fuente desaibe al amaranto como
“planta anual, de 1 a 2 metros y medio de
alto, con inflorescencias grandes y generalmente
muy coloridas, de hojas pecioladas,
ovales, opuestas o alternas, de color
verde o pirpura. Adaptacién: Zonas
agroecolégicas muy diferentes que
permite su cultivo desde el nivel del
mar hasta los 3400 msnm (metros
sobre e nivel del mar), en dreas
templadas y valles interandinos”.®

Por lo que respecta a la definicién
boténica se dice que "Es una planta
anual, monoica de tallos erectos,
que varia en altura entre 0.80 a
2.50 m. El tallo principal se ramifica
en forma irregular en la parte superior, su
ramificacién puede ser densa o simple, glabros
o densamente pubescentes, de colores
pdlidos, verdes o rojizos.

Las hojas pueden ser lanceoladas, de forma
ovoide, bastante nervadas, de base aguda
o cuneada, el 4pice generalmente subagudo,
las hojas completamente desarcolladas son de
6-20 cm de longitud y 2-8 cm de ancho,
de color verde daro, cominmente tefidas
de color rojo; el peciolo puede ser tan largo
como la hoja o més corto, de color rojo.

ElAmarantof [ ' I T

Las inflorescencias pueden ser semierectas,
erectas o laxas, las asales pueden llegar a
alcanzar hasta 90cm de longitud, se presentan
de variados colores como: rojo intenso,
amarillo, verde, rosado, etc. Las flores son
pequenas unisexuales, estaminadas o pistiladas,
masaufinas con 3-5 estambres y femeninas con
ovario sipero monosperma, presenta una flor
estaminada terminal en cada glomérulo y varias
Hores pistiladas.

El fruto en pixidio, semillas pequenas
de 1-1.5mm de dismetro, parecido a
la cafithua, generalmente blancas, lisas,
brillantes, de didmetro, parecdo a la
canihua, generalmente blancas, lisas,
brillantes, ligeramente aplanadas, a
veces amarillentas, doradas, rosadas,
rojas y negras’.’

Algunos lo consideran un vegetal,
otros un pseudocereal o una planta,
lo dierto es que el amaranto tiene un
alto valor nutritivo gracias a su contenido de
proteinas, aminodcidos y minerales, mismos
que resaltan el favorable potencial alimenticio
de esta primitiva semilla que puede ser
utilizada para la elaboracién de diversos
productos alimentidos, aryo consumo contsibuird
a mejorar la nutricién de los seres humanos.

Del amaranto se puede usar la hoja Fesca
y seca, el grano seco molido, el grano seco

* www zocleenocampo.cony foro/forum?2 3/hitm!}
$www ciedperu.org/productos/kiwicha htm
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reventado y muchas combinaciones como
mezdador alimentido. Tradidonalmente se usa
para palanquetas llamadas “Alegras” (dulce
que se procesa con la semilla del amaranto).

Actualmente se impulsa la produccién y

L1

[a comercializacién de éste y otros dulces
tipicos. Se busca rescatar valores tradicionales
y alimentidos que reditien mejoras en la
salud de la poblacién, como es el caso del
amaranto que tuvo gran relevancia en la dieta
de los antiguos mexicanos.
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1.2.Historia del amaranto

E} origen del amaranto es un poco confuso,
existen dreas de Africa, sureste de Asia,
México, Centro y Sudamérica en donde
su varacién es tan amplia, que estudios
realizados consideran s estas zonas
como sus fugares de origen.

Sin embargo, algunos ubican su origen
indiscutiblemente en el continente
americano, especificamente en el sur
de Estados Unidos de América y
norte de México.

“En México su existencia se registra
desde 50,000 afios antes de nuestra
era. Los primeros grupos némadas que
habitaron estas tierras recolectaban el
grano y las hojas con fines alimenticios. Al
hacerse sedentarios lo cultivaron sl igual que
el maiz y otras especias.

Algunas tribus del noreste del pais conocieron
y aprovecharon el grano de diversas formas.
Para las tibus del Centro y particularmente
para los aztecas, el Amaranto junto con el
maiz, frijol y chio, ocup6 un sitio importante
en la alimentacién, religién y en el sistema
econdmico y politico. Dentro de la dieta se
consumia en forma de verdura, tortilla, tamales
Y atole”. 8

En la gran Tenochtitlan se rendia tributo a

una semilla pequena en tamafio pero grande

en potencial alimenticio, a esta semilla se le

conocia como Huautli, actualmente amaranto

o “Alegria”. El amaranto constituyé uno de
los cultivos bésicos que recibian los
Aztecas como tributo, junto con

el maiz, frijol, calabaza y chiles de
diferentes especies, por lo que era
parte fundamental de la alimentacién
de nuestro pueblo. Después de la
conquista, su cultivo cayé en desuso
y solamente se cultivé en algunas
regiones de México.

Vinculados estrechamente al rito y la

L & leyenda, e amaranto, junto con otras

variedades de plantas alimentidias
cultivadas con esmero por aquellas civilizaciones,
fueron relegados a las comunidades rurales,
sustituyéndose por otros cultivos consumidos
por los conquistadores extranjeros.

Debido a lo mencionado anteriormente se
puede decir que el éxito o fracaso de un
cultivo, en gran medida  estd sujeto a su
uso que depende de las condiciones sociales
y culturales que van cambiando a lo fargo de
su historia.

4 www cab.int.co/cab/biocab/bio 1€ ud.
001/distnbuciongeo ca.
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El amaranto tiene una historia singular:

“El consumo de huautli 0 amaranto estaba muy
arraigado entre los aztecas. Era considerado
un alimento ritual, que se utilizaba para la
elaboracién de diferentes alimentos como
atoles, tamales, pinole y tortillas, y sus hojas
se consumian también como verdura. Diversas
fuentes histéricas relatan el uso

de esta planta en las ceremonias
religiosas. Con los granos del amaranto

se preparaba una harina que se
mezcdaba con miel de maguey para

formar una masa llamada tzoall;,

con la que se elaboraban figuras e
imégenes de deidades utilizadas en
diferentes cultos (algunas fuentes
mencionan que esta masa contenia

también sangre de nifios o adultos
sacrificados) . Los espanoles asodiaron

esto con la ceremonia de la eucaristia

del cristianismo y, como muchas

otras costumbres, el consumo de figuras de
tzoalli se prohibi6 y se persiguié a quienes
lo segufan practicando. Este hecho, aunado
a otros motivos més como la sustitucién de
los cultivos nativos por los introducidos del
Viejo Mundo y que eran preferidos por los
espaiioles, actuaron de manera conjunta para
reducir el cultivo del amaranto de manera
dréstica”.®

“Se dice que @ calendado religioso azteca
sefialaba varios dias en los que las mujeres molfan
la semilla, la mezclaban con miel y a la pasta
que preparaban le daban forma de péjaros,
serpientes, montanas y dioses; estas figuras
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servian de alimento durante las ceremonias
en los templos o pequefios grupos familiares.
El cultivo del amaranto sigui6 a través de los
aiios y no fue sino hasta la llegada de los
espaiioles que fue prohibido, razén por la
cusl se considera que durante la época de
la colonizacién espariola, el amaranto cayéd
en desuso debido a que se aeia que se

utilizaba en rituales paganos, ligados

a saaifidos que no eran bien vistos

por la iglesia” . *°

Alortunadamente el arraigo de las
costumbres en los pueblos es muy
fuerte y el consumo del amaranto
se mantuvo durante siglos gracias a
la accién de pequefios agricultores
que conservaron la tradicién de su
cultivo aunque en pequefia escala.

wt W Actualmente, la forma més comin

de consumir el amaranto en México
es en el popular dulce llamado “Alegria”,
cuya preparacién, curiosamente, denva del
antiguo tzoalli, con la diferencia de que en
lugar de harina de amaranto se utilizan las
semillas reventadas.

Sin entender por qué y ceando alrededor
de esta realidad, muchos mitos religiosos,
los aztecas llegaron a venerar esta semilla y
a utilizada mucho en sus ritos religiosos que
incluian sacrificios humanos.

WWWw ingo.mx/investigacidn/] 15eq/|

12 wavw. xochimileo. df mx/tradiciones. html




Sabian que el amaranto les dotaba de fortaleza
y un vigor extraordinario, fundamento de sus
conquistas y de la grandeza de su imperio.
Desafortunadamente la conquista no sélo
significé el sometimiento militar a Espana sino la
pérdida de muchos elementos de la cultura.

La conquista espafiola termind con el uso
del amaranto como un articulo de primera
necesidad en América. La diseminacién
de este alimento altamente nutitivo en la
agricltura mundial tuvo que esperar. Hoy
en dia se reconoce el tremendo potencial
alimenticio de esta primitiva semilla .

A la fecha, el amaranto, se produce a nivel
semicomercial en los estados de Puebla,
Morelos, Tlaxcala, y en el D.F especialmente
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en San Gregorio Atlapulco y Tulyehualco,
donde se le considera sede del amaranto.

La produccién de alimentos en México y
en el mundo enfrenta una problemética muy
compleja. Por una poarte el aumento de
la poblacién impone nuevos retos para la
produccién; por otra, los cambios en los
patrones culturales y la tecnificacién de |l
agricultura han llevado a la reduccién de los
recursos vegetales utilizados en la alimentacién

del hombre.

En este contexto el amaranto ha capturado e
interés de quienes se han dado a la tarea de
recuperar y revalorar algunos aultivos que por
diferentes razones han caido en el olvido y que
tienen un prometedor potendial de explotacién.
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1.3.Propiedades del amaranto

Algunos alimentos no son de ninguna
manera nuevos, pero por diversas razones
tuvieron que dejar de ser cultivados. Los
amarantos se encuentran entre las
plantas nutdtivas que han sido
abandonadas y que no se explotan
en la actualidad como fuente de
alimentos pero que tienen un alto
potencial de desarrollo. Hoy, el
amaranto es cultivado con fines
de alimentacién en pocas regiones
de México, donde los campesinos
lo utilizan para hacer dulce,
pero induso esta costumbre estd
desapareciendo.

La deficiente alimentacién, y
desnutricion que padecen nuestros pueblos
y que se manifiesta en las diferentes
enfermedades, en la duracién de la vida, en
el estado fisico y mental de las personas, en el
tamaio o desarrollo del cuerpo, es un mal que
observamos y padecemos en la actualidad.

La mala nutricién es probablemente el mayor
problema con que se enfrenta la humanidad.
Se nos ha enseiiado, errdéneamente, que la
proteina vegetal no es satisfactoria, ya que
uno, o més de los aminodcidos esenciales, o
no se encuentran o no estdn en proporcién
adecuada o es muy inferior a la éptima. Uno
de estos aminodcidos es la lisina, que se
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encuentra en un nivel muy alto en la leche, el
huevo, la carne y el amaranto.

"Este aminodddo interviene en la
formacién de la masa encefélica y
en los procesos de la memorizacién
y el aprendizaje. El ser humano
desde que es gestado hasta los
7 & 8 aios de edad y no recibe
lisina en su racién alimenticia es un
ser incapaditado intelectuslmente.
Los alimentos de origen animal
~ SoNn Mmuy €5Casos, caros y |la mayor
parte de las pobladiones no tienen
acceso a ellos. En el Huautli o
amaranto o ‘Alegria”, encontramos
los diez aminoicidos esendiales y
particularmente en una proporcién més alta
que en la leche, principalmente la lisina y no
s6lo esosino que existe un balance adecuado

de calcio, Fésforo y hierro”. ™

El amaranto o Huautli, es una planta antigua
considerada  sagrada debido a su poder
nutricional y energético, que permanecié
relegada y escondida por més de cuatro siglos.

Recientes investigaciones han demostrado
que el amaranto posee propiedades nutritivas

"' Primer Seminario Nacional de Amaranto, CONACYT,
1984



@nicas, mucho mayores que las de los cereales
més consumidos. Casi el total de la planta es
aprovechada, sus tallos y hojas se consumen
como verdura y a partir de sus semillas se
elaboran una infinidad de alimento, como
“Alegria”, un sabroso y tradicional dulce que
es del gusto popular.

El contenido de principios nutritivos del grano
de Amaranto comparado con otros cereales
convencionales, se puede apreciar en la tabla
que aqui se presenta.

Como se observa en la tabla el grano de
amaranto tiene un elevado nimero de proteinas
y grasa con relacién a otros cereales, estos
aspectos le dan a este grano el atributo de
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constituirse en un componente potencial de la
alimentacién humana.

“Segiin los investigadores que comenzaron a
estudiarlo de nuevo en las dltimas décadas, su
valor nutritivo, sélo comparable con la leche
materna, lo convierte en uno de los alimentos
més completos y balanceados, muy superior
a los comestibles de origen animal, como la
carne, la leche, los huevos o el pescado.

Esta planta muestra un alto contenido de
proteinas, carbohidratos, minerales y vitaminas,
que la hacen especialmente dtil para la
alimentacién de personas que realizan grandes
esfuerzos fisicos, de atletas, de nifos y mujeres
embarazadas. La calidad de sus proteinas la hace

FUENTE:

PRINCIPIO

Proteina
Grasa : |&.
Fibra cruda 1.80 0.60 0.50 6.70 g
Cenizas 1.30 0.50 1.50 2.50 §
Carbohidratos 74.40 79.70 74.40 65.10 &
Calorias 361.00 364.00 304.00 377.00 ‘g

ALIMENTACION (FAO), Informe sobre utilizacién de cultivos andinos, QUITO 1990
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Gnica, al integrar una decena de aminodcidos
esenciales que el organismo humano no es
capaz de sintetizar por sf mismo. Entre éstos
se destacan la lisina, que juega un papel
importante en el desarrollo del cerebro, en el
crecimiento y se asocia a la inteligencia y a la
memoria; y la metionina, importante para el

metabolismo de la insalina”.'?
VITAMINA mg.
Tiamina 0.14 mg.
Riboflovina 0.34 mg.
Niadina 0.5 mg.
Acido ascobico 4.50 mg.

FUENTE: ORGANIZACION DE LAS NACIONES U
PARA LAAGRICULTURA Y LA ALIMENTACION (FAO)

Como se puede aprediar en la tabla, entre las
vitaminas que contiene el grano de Amaranto
se encuentra la riboflavina, el contenido de esta
vitamina en el grano es mayor en comparacién
a otros alimentos como la leche, una de las
fuentes principales de esta vitamina.

“Su f4cil digestibilidad lo convierte en un
reconstituyente por excelenda, ideal para la
alimentacion de enfermos convalecientes o
niRos con sintomas de desnutricién crénica.

A la vez su bajo contenido de gluten posibilita

la elaboracién de alimentos dietéticos, y su
sabor agradable facilita su combinacién con

L2_4

otros alimentos para introducilo con mds
facilidad en la cocina de cualquier pafs.

Una de las caracteristicas més importantes del
amaranto es, sin duda, su alto valor nutritivo.
Los amarantos, ademés, se pueden aprovechar
de mdltiples formas, como grano, como
verdura o como forraje. Es también un cultivo
altamente eficiente que puede prosperar en
condiciones agrocliméticas adversas, tales como
sequia, altas temperaturas y suelos salinos.

La semilla presenta una gran versatilidad,
pudiéndose utilizar en la preparacién de
diversos alimentos y tiene, ademdis, un
prometedor potencial de aplicacién industrial,
tanto en la industria de los alimentos como
en la elaboracién de cosméticos, colorantes y
hasta plésticos biodegradables.

El valor nutritivo de las hojas de amaranto ha
sido también ampliamente estudiado. Se ha
encontrado que la hoja contiene altos valores
de cslcio, hierro, f6storo y magnesio, asi como
4cido ascérbico, vitamina A vy fibra.

Bl cultivo de amaranto para verdura requiere
mayor humedad, ya que se ha observado que
bajo condiciones de estrés hidrico las hojas
contienen altos niveles de oxalatos y nitratos,
que pueden tener efectos adversos para la
nutricidn humana. No obstante, al hervir las
hojas la concentracién de estos compuestos baja.

12 www lainsignig o5g/2001 /octubre/ecol 001 . him



Las hojas tiernas del amaranto presentan
ventajas nutricdonales sobre hortalizas como la

acelga y la espinaca”.'?

El amaranto, (conocido como "kiwicha” por los
quechuas y "Huahutli" o semilla de "Alegria”
para los pueblos de México y Centroamérica)
segun la Organizacién Mundial de la Salud
es ideal para la alimentacién humana debido
a su balince de aminodcidos. Obligado
participante de las fiestas como uno de los
dulces de més tradicién de la cocina mexicana,

ElAmaranto [ [ I T T

esta planta esa considerada como sagrada por
los aztecas.

Este tipo de alimentos olvidados podria
contribuir al combate del hambre en las zonas
més desfavorecidas del planeta y eliminar
la dependencia excesiva de la humanidad
de unos pocos cultives, que amenaza la
seguridad  afimenticia y debilita nuestros
Organismos precisamente en una época en que
la contaminacién ambiental nos hace menos
resistentes a las enfermedades.

" www conabio.gob.mx/institucio abio ¢ ol/doclos/
amaranto.html
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1.4.Dulces tipicos mexicanos

En todo el mundo y durante siglos, al ser
humano le ha gqustado el sabor del dulce,
es decir, la combinacién de azdcar con frutas
u otros condimentos; la historia del dulce
medcano es tan rica como la historia de Mé&idco.

Para efectos de este trabajo es necesario
conocer aquellos aspectos que
onginaron (a produccién de los
dulces tipicos, principalmente
del dulce conocido como
“Alegria”, dicha informacién
permitird tener un panorama
general acerca del producto
al que se le disefiar4 |a imagen
para su envase, ya que todos
los datos recabados ayudarén
a la realizacién de un disefio que sea atractivo
para los consumidores, en este caso los nifos.

Algunos autores consideran que el dulce vio la
luz practicamente al mismo tiempo de la llegada
de los espaiioles debido a que lo desaiben
como un derivado del aziicar, producto que
répidamente fue adoptado e induido en la
alimentacién al igual que otros productos
traidos por los espafioles, la cafa de azicar
poco a poco se fue plantando por todas las
regiones hdmedas, lo que origind que formara
parte de nuestras tradiciones. Sin embargo,
es necesario tomar en cuenta un aspecto
impontante, en la época prehispdnica también

Las

se consumian alimentos dulces, que a pesar de
que no se constituian con base en azdcar, su
fuente dulce era el maguey, el mezquite y e
nopal, sin olvidar la caiia de mafz y la miel de
abeja que ecan explotados esporédicamente
por algunos grupos indigenas.

De esa época, en nuestros
dias adn subsisten o pinole y
las "Alegias’ que son parte
fundamental de los dulces
tipicos mexdcanos, se puede
decir que algunos dulces ya
existian cuando llegaron los
espaioles, sin olvidar el hecho
de que posteriormente durante
la colonia, al generalizarse el
uso del pilondillo y ef azicar (introduddo por
los espanoles), y al combinarse los productos
indigenas con los espanoles, surgieron una
gran variedad de dulces, que forman parte de
nuestras tradiciones.

La historia de la cocina es extremadamente
rica. Cada regién, cada grupo étnico
elabora platillos con caracteristicas y sabores
especiales. “Las aportaciones a2 la mesa
universal son incontables tal es el caso de las
semillas como: mafz, cacao, chfa (semilla negra
que se emplea en aguas frescas), Huautlj,
actualmente conocido como amaranto o
“Alegria” (del que hasta la fecha se hacen



dulces), FHijol y cacahuates; frutos como:
tomate y jitomate, chile, calabaza, pina,
papaya, chirimoya, guayaba, mamey, zapote
(negro, blanco y amarillo), chicozapote, nuez
encarcelada, diruelas y tejocotes, capulines,
tunas, jlcama y raiz de chayote y flores
comestibles de calabaza y de colorin. '

La Codna Mexicana, evoluciona a rafz de la
conquista, representa @ feliz matrimonio de
las semillas, frutas y legumbres que los espaioles
desconocfan y ah{ encontraron a su llegada,
con lo que ellos aportaron.

La cantidad de comestibles que Z=
levaron a América los espaiioles
fue varada. Trigo, arroz, azdcar y
aceite entre los principales; pero
también gallinas de estatura mds
médica que los huauhxolotl o
guajolotes, todos sus derivados
de la leche, cremas y quesos,
desconocidos por los indigenas, asi como
dtricos (naranjas, limas, limones ) y otras
muchisimas frutas.

Asi nacieron y se refinaron los platillos
mexicanos con que se deleitarian los virseyes;
y los postres, dulces y golosinas que daban
fama, a los conventos en que las monjas se
aplicaban a inventarlos.

La cocina mexicana representa pues, la
unién de las semillas, frutos y legumbres
originarios del nuevo continente con los
vaniados comestibles traidos a América por los
conquistadores.
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A los frutos encontrados en México, se
unen y combinan, entre otros, la cana de
azicar y el trigo (cereal de mayor clase), los
cuales prestaron grandes oportunidades a la
elaboracion de panes y pasteles, y mejoraron
atoles y chocolates, sin olvidar que surge una
gran variedad de dulces tipicos.

Gracias a nuestras raices indigenas, al mestizaje
gastronémico originado con la conquista
espanola y la influencia cuhtural de otros
paises, hoy en dia los antojitos (quesadillas,
tacos, sopes, tamales), parte esencial de
. la comida mexicana; las
“ sopas, carnes y pescados,
& tan varados como  sus
regiones; los postres, que
provienen en su mayoria,
de las cocinas conventuales
del virreinato; los dulces,
de origen artesanal, reflejo
del sentimiento popular;
fos panes de caprichosas formas y graciosos
nombres y las bebidas: tequila, mezcal,
pulque, cerveza, aguas frescas de las maés
diversas frutas tropicales, atole, champurrado
y el chocolate, nos ofrecen un panorama casi
mégico de sabores, olores y colores.

Trompadas, palanquetas de nuez y de
coco, mermeladas, chidosos, |égrimas, jalea
de frutas, ate relleno, pastas de almendra,
tamarindos, mazapanes y hasta rompope, son
algunos de los dulces tipicos de la dulceria

H wunw dirind.com/htmls/alimentaria/5%/dulcesy3 himl

27 ]



1 1 I J]ca

itulo 1

mexicana que es una adneja tradicdén y los
mexicanos somos golosos dulceros.

"En un principio, la tradicién del dulce
en México era totalmente casera, todo se
codnaba para su consumo inteno. Hasta
1940 se empezaron a industrializar algunos
dulces y, con esta comerdalizacién, se perdié
el proceso, el sabor y la textura originales.

Al combinarse los productos indigenas con
los espafioles, surgieron una gran variedad
de dulces. Por ejemplo, las monjas combinaron
las tradiciones indigenas y europeas; y la
influencia francesa del siglo
XIX dio un nuevo impulso a la

reposterfa mexicana”.'’

"Cada localidad tiene su
propia especialidad dulcera
en diversas formas, colores,
ingredientes y sabores: del suroeste son
los pldtanos prensados y evaporados; de
Qaxaca, las empanadas de turrdén de coco,
las soletas, las regafadas y las empanadas
de jalea; en Puebla, los camotes de Santa
Clara, los mazapanes, los mostachones y los
muéganos de huevo y vino; en San Luis de
la Paz, Guanajuato y San Luis Potosf se hace
el queso de tuna o cardona, y, en Celaya,
las cajetas de leche de cabra, las natillas y
embarrilladas; entre otras regiones™'®.

Considerando que la tradicién de la dulcera
en México ha sido una costumbre viva y
alegre en la cultura mexicana, es necesario ver
la manera de mantener viva esta tradicién, no
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sblo por conservar nuestras rafces y costumbres
sino por tratarse de productos que nos
ofrecen diversas propiedades nutritivas, que
se pueden explotar para aumentar la calidad
nutricional de fos alimentos disponibles para la
mayor parte de la poblacién.

En México edste una gran vadedad de
postres y dulces tipicos, la “Alegria” es uno
de los més conocidos y sabroso aparte de su
gran valor nutricional. Se pretende difundir,
promover y comercializar los
dulces tipicos, en este caso
me enfocaré especificamente al
dulce de amaranto  “Alegria”,
que en la actualidad no es muy
consumido, especialmente por
los nifios, debido a que son
muy pocos los espacios con los
que se cuentan para la proyecdén de

esta riqueza que tiene gran tradicidn en
los pueblos.

A mi parecer la aplicacién del disefo gréfico
en los envases de "Alegrfa” que comercisliza
el Grupo Agroindustrial de Alimentos
Mexicanos ayudard para identificar al
producto en los Jugares donde se vende como
son: tiendas departamentales, tiendas de
productos naturistas, puestos de dulces, etc.

Ademés de dar a conocer sus cualidades, se
pretende que el envase sea mds atractivo para

¥ www,mexico.udg mx/arte/posadas/comida himl
16 wavw.cnea . gob mx/enca/mucvo/dianas/250299/elszucar.

himl




los nifios y sobresalga de su competencia,
conformada por dulces de diversas marcas que
compiten en los puntos de venta.

Es importante la aplicacién del disefio porque
con la envoltura de celofdn sin ningiin disefio,
el producto suele perderse entre aquellos que

El Amaranto ... &

si cuentan con una imagen que los identifique
y los distinga de su competencia.

Bésicamente se busca promover el consumo
de dulces de amaranto y aumentar o gusto y
conocimiento de este producto entre los nifios

de la Ciudad de Mé&ico.
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1.4.1." Alegria”, dulce tipico mexicano

La tradicién de los dulces mexicanos es
afieja y refinada, cada regién de la repiblica
mexicana tiene sus dulces tipicos, mismos que
se elaboran aprovechando la gran riqueza
y variedad de frutas y materias primas con
las que cuenta nuestro pafs, ya que son
indispensables para su elaboracién.

Adualmente con amaranto se
elaboran papillas, mazapanes
y atoles, estos productos de
amaranto se siguen mejorando
por combinaciones de harinas,
para aportar alimentos de alto
contenido nutritivo y gustativo,
dirigido a la nutrcién de nifios
desde muy temprana edad.

Bl ameranto ocupé un sitio en las fiestas
religiosas y ceremoniales, en donde los
pueblos autéctonos de la parte central de
México usaban ef huautli (amasanto) para
formar idofos pequefios. Estos servian de
amuletos con los cuales se aseguraba el &dto
en las siembras y cosechas.

“El Huauth o amaranto se asociaba con situales
paganos y sacrificios humanos. Cuando los
Antecas efectuaban el principal festejo del
afo, dedicade a Huitzilopochtli, el centro
de la ceremonia se constitufa por un enorme
idolo del Dios, confeccionado con masa de
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huautli (amaranto) y miel de tuna roja, el cual
era admirado por la gente de la ciudad para
luego ser despedazado y comido. La parte
vegetativa de la planta, también tenfa un
lugar importante en las ceremonias religiosas.
Con ellas se elaboraban tamales denominados
Huaunquiltamalli para ofrecerlos a Xiuhtecutli,
u 17

Dios del Fuego".

"El nombre de "Alegria” se adjudico
en el siglo XVIl al dulce que se
procesa con la semilla reventada del
amaranto. Antes de la Conquista
los indigenas incluian en su dieta
el Huautli (semilla de amaranto),
en especial durante las ceremonias
religiosas. Se dice que a Fray Martin
de Valencia en 1530 se le ocurrié mezclar la
semilla con miel. Esta mezcla les parecié a los
indfgenas tan sabrosa que comenzaron a bailar
y a cantar de alegria”.'®

Surge asi, segin la leyenda, el nombre de esta
golosina, cuya preparacién se desarrolla a
escala familiar y en forma rudimentaria
ya que represeata uno de los medios de
sostenimiento durante varios meses del afo,
para los agricultores, pues la mayorfa de estos
desempefia algin otro trabajo.

" www.xochimileo. dfmxAradiciones/ferias/alegria/
¥ www.intermedik.com mx/asoc/anelm.him



Transformada en dulce o precio de la
semilla se triplica, por ello la mayoria de los
agricultores prefiere quardar la semilla para la
preparacién del dulce en lugar de venderla
a granel. La semilla es de color ligeramente
amarillento, varia poco en sus dimensiones
y como su cubierta es dura, se le elimina
mediante e! proceso de reventado.

Debido al reventado, la semilla aumenta de
dimensiones proporcionando de
esta manera mayores rendimientos,
pero sin afectar por ello sus
cualidades proteinicas.

Una vez seventada la semilla
se vuelve mucho més blanca,
resultando el momento propicio
para mezclada con Ja miel o
jarabe a fin de que se compacte y
permita la formulacién de bloques
rectangulares, u otras formas, segin se desee
en los mercados locales.

Si se carameliza con miel, el producto
adquiere un color café daro u oscuro, segiin
sea el grado de caramelizacién. La semilla
de Amaranto preparada de esta forma, se
consume en diversas regiones del pafs, tiene
un buen mercado y aceptable rentabilidad.

A pesar de que la semilla se cosecha solamente
durante el invierno, puede almacenarse sin
que sufra deterioro. Se ha llegado a decir
que cuanto més largo sea el periodo de
almacenamiento serd mejor la calidad de la
semilla y por lo tanto del dulce.

EtAmaranto] [ [ I T

La gran riqueza alimenticia del amaranto
merece ser recuperada debido a que sus
propiedades nutritivas lo convierten en un
alimento complementarioc que deberia ser
indispensable en cualquier dieta alimenticia.
Actualmente existe una amplia variedad de
productos que tienen su origen en la planta
del amaranto, de cuya harina se pueden
elaborar tortillas, pan, galletas, pastas,
polvorones y otras muchas golosinas con
propiedades nutritivas.

Es evidente que en nuestros
dulces tipicos podemos hallar una
muestra més de la imaginacién y
aeatividad de nuestra gente en
todas las regiones del pafs, ya
que estén hechos a base de los
més variados elementos como
frutas, nueces, semillas, cactdceas,
etcétera, lo que nos habla de
cémo se aprovecha todo Jo que nos ofrece
cada lugar de nuestra prédiga naturaleza.

Es necesario recuperar, mantener y promover
el consumo de los dulces tipicos mexicanos,
espedialmente los que poseen propiedades
nutritivas importantes, tal es el caso del dulce
de amaranto que ademds de ser econémico
aporta grandes beneficios en la nutdcién de
los seres humanos.

Actualmente se impulsa la produccién y
comercidlizacién de este y otros dulces
tipicos. Se busca rescatar valores tradicionales
y alimenticios que reditien mejores dividendos
para |a salud de la poblacién, como es el caso
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del amaranto, que tuvo gran relevancia en la
dieta de los mexicanos.

La informacién presentada en este Capitulo
fue atil debido a que me permitié conocer
aspectos relevantes acerca del dulce de
amaranto o “Alegria”.

Lo que més llamé mi atencién fue la calidad
nutritiva de este dulce, por lo que considero

3=

necesario dar a conocer sus propiedades
dentro del disefio de envase.

Cabe mencionar que la mayor parte de
los datos aqui presentados recobraron
importancia, razén por la cual contribuirén
en la realizacién de la propuesta de disedo.
A mi parecer, de toda la informacién surgen
diversas alternativas Gtiles para el desarrollo
del proyecto.
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El presente capitulo abarca dos aspectos
relevantes para el desarrollo del proyecto:
el primero, es el relacionado con el consumo
de dulces tipicos mexicanos en la Ciudad de
México, cuya informacién se obtuvo a partir
de la aplicacion de encuestas; el sequndo
trata de las caractersticas de kos nifios, a quien
estard dingido el envase, para lo cual se
recurrid 3 la investigacién en libros y péginas
de Internet que hablan sobre este tema.

Se pretende recabar toda la informacién
necesaria y Gtil para el proceso de diseno
del envase de "Alegrias”.

Como anteriormente se menciond, fue
necesario realizar una investigacién por medio
de encuestas a nifos y a sus padres, gracias
a Jos resultados se pudo rescatar informacién
relevante acerca del consumo de “Alegrias”
en la Ciudad de México, sin olvidar que
esta informacién fue complementada con

Perceptor y consumo de...

datos obtenidos en otras fuentes, como son,
principalmente péginas de Internet acerca de
lugares donde se comercializa este dulce.

También es importante tomar en cuenta las
caracteristicas de los nifos y los factores que
influyen en su conducta de compra, ya que
de &ésto depende en gran medida el resultado
visual, es decir, se requieren conocer los gustos
del consumidor para asi emplear en el diseno
elementos gréficos que atraigan al perceptor
porque se pretende que la propuesta de
envase refleje sus qustos y por consiguiente
llame su atencién.

Todos estos datos son relevantes y su estudio
es indispensable ya que, a partir de ellos
se pueden determinar los requerimientos
espedficos que se deben amplic para la
realizacién de la propuesta de disefio, sin olvidar
que de toda la informacién surgen ideas para la
nueva imagen de este producto.
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2.1.Consumo de dulces
tipicos mexicanos

Con la finalidad de satisfacer e gusto de
los consumidores, actualmente se elaboran
dulces tradicionales mexicanos de alta calidad,
los productores buscan aumentar el gusto,
el conocimiento y el consumo de dulces
mexicanos por medio de su comercializacién
en diferentes lugares v por la aplicacién de
imdgenes e informacién nutrimental dentro de
sus envases ya que |a tradicién
de consumir los dulces tipicos
mexicanos actualmente cuenta
€oNn muy poCcos espados para
su proyecdon.

De no ser por las personas
que hasta ahora han mantenido
viva la tradicén de elaborar
los dulces tipicos mexicanos en la actualidad
s6lo formarfa parte de la historia.

Afortunadamente el arraigo de esta costumbre
en los pueblos es muy fuerte y su consumo se
ha mantenido durante siglos gracias a la accién
de pequeios grupos de personas que se
dedican a su fabricacién y comercializacién.

Su objetivo primordial es difundis, promover y
comercializar dichos productos, con lo cual,
también contribuyen a conservar esta aiieja
tradicién que refleja la gran riqueza y variedad
de frutas y materias primas con las que cuenta
nuestro pais.
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Existen empresas artesanales dedicadas a la
produccién de diversos dulces tipicos, sin
embargo, su futuro es incierto debido a que
hoy en dia existe una mayor demanda de otro
tipo de dulces.

Es importante recordar que la dulceria es

una aneja tradicién mexicana y los mexicanos
somos golosos dulceros, razén
por la cual es comin ver en
nuestra ciudad, como en la
mayoria de las pobladones un
mercado de dulces que pone
al alcance de las personas una
gran variedad de golosinas,

- principalmente mexicanas.

Este tipo de lugares ademés de ofrecer
una gran variedad de dulces y contribuir a
la preservacién de una tradicién mexicana
permite que Nos acerquemos un poco més a fa
historia y a las tradiciones de nuestro pafs.

Actualmente se pueden apreciar distintas
manifestaciones culturales de la sodedad
mexicana, tal es el caso del dulce tradiconal
que ha sido una costumbre viva y alegre en la
cultura mexdcana.

En México existe una gran variedad de postres
y dulces tipicos que forman parte de la
gastronomia mexicana y que adn se consumen.



Cada localidad de la repiblica tiene su
propia especialidad dulcera, lo que propicia
una amplia diversidad de formas, colores,
ingredientes y sabores que son disfrutados por
una gran cantidad de personas que transmiten
esta costumbre a sus descendientes.

“Hombres, mujeres y nifios consumen los
diferentes dulces mexicanos, entre los cuales
destaca la "Alegrfa” que es uno de los més
conocidos y sabroso, aparte de su gran
valor nutricional”."?

A pesar de las propiedades
putritivas que proporciona el
amaranto y por consiguiente
las “Alegrias”, su consumo es
minimo, y sobre todo son pocos
los nifios que adquieren este tipo
de productos. A mi parecer los
padres de familia deben tomar
conciencia de ls importancia
que recobra el consumo de
productos que contribuyan al desarrollo de
sus hijos, por lo que incluir en su alimentacién
productos de un alto valor nutritivo  como el
amaranto o las “Alegras”, les permitir§ tener
hijos més saludables.

Es de vital importancia considerar que s
produccién de alimentos en México y en
el mundo enfrenta una problemstica muy
compleja. Por una parte, “el aumento de
la poblacién impone nuevos retos para la
produccién; por otra, los cambios en los
patrones culturales y la teenificacién de la
agricultura han llevado a la reduccién de fos
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recursos vegetales utilizados en la alimentacién
del hombre. En este contexto, el amaranto ha
capturado el interés de quienes se han dado
a la tarea de recuperar y revalorar algunos
cultivos que por diferentes razones han caido
en el olvido y que tienen un prometedor
potencial de explotacién”.®®

Como se puede apreciar, el consumo del
amaranto nos ofrece la posibilidad de rescatar
valores tradicionales y alimenticos que ayudan
a mejorar la salud de la poblacién, en este
trabajo me enfocaré a los nifios ya que la
‘Alegria”, e un producto que
aporta grandes beneficios para
e crecimiento y desarcollo de las
personas, y Qué mejor gue se
busque la manera de llegar a los
nifos por medio de un disefo
novedoso y atractivo para ellos,
que ademds propicie el consumo
del producto y al mismo tiempo
sea un medio por el cual se
aporten valores nutritivos que son de gran
importancia en esta etapa de su vida.

Hace tiempo, el amaranto fue un alimento
para los dioses, por qué no contribuir para
que sea hoy un alimento de calidad para

todos.
¥ www.cosemex. com/AMARANTO HTML
www.dirind.co sfali tania/5*/dul 3.hbtm
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2.2.Perceptor

Para continuar con este estudio es necesario
conocer algunas caracteristicas bésicas acerca
de las personas que adquieren el dulce de
amaranto, otro aspecto que recobra gran
importancia es el relacionado con los factores
que influyen en su dedisién de compra y en
su conducta. Todos estos datos contribuirdn
en la formacién de un e
panorama que permita conocer
el comportamiento de los
consumidores, qué elementos
llaman su atencién y qué tipo
de productos consumen.

Ls informadién obtenida gracias a
la investigacién realizada en libros
de Mercadoteania y Psicologia
Infantl ayudard @ conocer mejor al perceptor
y a determinar qué aspectos se pueden
retomar para la realizacién del disefio gréfico
del envase para "Alegria”, todo esto con la
finalidad de emplear elementos que llamen |a
atencién del consumidor al que esté dirigido
el disefio, lo que puede propiciar la compra
del producto.

El pimer aspecto que es necesario determinar
es a qué mercado estd dirigido el envase
que se va a disefiar, para lo cual se requiere
saber qué es un mercado. Se considera que
“un mercado es ¢l conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto. Estos
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compradores comparten una necesidad o un
deseo particulares, susceptible de satisfacer
por medio de intercambios y relaciones.
Por consiguiente el volumen de un mercado
depende del nimero de personas que exhiben
la necesidad, que tienen recursos para hacer
un intercambio y que estén dispuestos a
ofrecer esos recursos a cambio
de lo que quieren”.?!

Los mercados se componen
de compradores y éstos difieren
en una o més formas. Pueden
dierir en lo que conciemne
a sus deseos, sus recursos,
sus ubicadones, sus précticas
de compra y sus actitudes.
Debido a que los compradores tienen
necesidades y deseos tnicos, cada comprador
es potencialmente un mercado separado. Por
esta razén se necesita delimitar el mercado
al que estard dirigido el nuevo envase de
“Alegrias” del Grupo Asro Industrial de
Alimentos Mexicanos, es decir, se debe
determinar un mercado meta.

"Un mercado meta consiste en un conjunto de
compradores que comparten necesidades o
caracterfsticas comunes a las que la compafia
decide servir”, %

! Philip, Kotler. ['undamentos de mercadotecnia,  p. 13
Zldem p. 219



Con la finalidad de llegar al mercado meta de
una manera eficiente es necesario dirigir el
disefic del envase para "Alegria” a un piblico
especlfico, en este caso estard enfocado a un
consumidor infantil.

Se decidié realizar un disefio dirigido a nifios
porque considero que, poco a poco, se
ha ido perdiendo el gusto por este dulce
y en especial los nifios son los que menos
lo consumen, ademds de que se trata de un
producto que tiene un alto valor nutritivo y
que puede formar parte de la alimentaci6n
de los nifos ya que contiene proteinas
que ayudan al crecimiento y que son muy
importantes porque contribuyen a la adecuada
formacién del cerebro. Una vez determinado
el mercado meta se requiere conocer sus
caracteristicas  principales, las cuales se
presentan a continuacién.

A lo largo de su vida el ser humano pasa por
diferentes etapas de desarrollo, cada una de
las cuales presenta necesidades, intereses,
caracteristicas y funciones propias. Se puede
decir que cada etapa es preparacién para las
siguientes y es resultado de las anteriores,
cada edad deja huella e influencia sobre las
demds, la plenitud de una etapa depende de
la forma como se satisfagan los intereses de las
etapas anteriores.

Como se mencioné anteriormente, en este
caso la etapa de la vida que nos concierne es
la infancia por lo que es necesario conocer las
casacteristicas de los nifios y aquellos aspectos
que influyen en sus gustos y en su conducta.

Perceptor y consumo de...

De manera general se considera que la "infancia
es la etapa que abarca del nacimiento a la
pubertad. El individuo descubre el mundo
y se relaciona socialmente. Los intereses
predominantes son ladicos o relativos al juego
y glésicos o relativos al lenguaje”.

“Los nifios se conceptdan psicolégicamente
como cimulos de respuestas y fuentes de
estimulos internos. Las respuestas se hallan
interrelacionadas  y estdn  en  constante
interacdén tanto con estimulos de origen
interno como externo” .

“La cantidad y la veriedad de respuestas
que los nifios son capaces de manifestar en
cualquier etapa de la vida son enormes. Las
conductas observables de los nifics revelan
procesos mentales tales como conocer, desear,
sentir o pensar”. %

“Las etapas de la vida estén altamente
ligadas al crecimiento y desarrollo ffsico,
psicolégico y social, en el cual, influyen
factores intrinsecos y extsrinsecos. Entre los
factores intrinsecos se encuentran la herencia,
el sexo y los endéerinos; mientras que entre
los factores extrinsecos podemos mencionar

la alimentacién, el ambiente, las enfemedades

crénicas y las diferencias culturales™.®®

™ Vargas Fermin, Leticia. Gonzdlez Samtoyo, Maro. El
hombre, la orientacion y Ja sociedad, p.5

*  Sydoey W. Bijou, Donald M. Baer Psicologia del
desarrollo infantil. Teoria empirica v sistemdtica, p.33

Y Hayne W. Reese, Lewis P. Lipsitt. Psicologis experimental
infanal, p. 53

% Varpas Fermin, Leticia. Gonzilez Santovo, Mario. El
hombre. Ja orientacion y la sociedad, p.4
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De lo mencionado anteriormente podemos
destacar la importancia de la alimentacién
infantil porque es uno de los aspectos que
influyen para el desarrollo del diseno de
envase de “Alegria” puesto que se trata de
un producto alimenticio dirigido a nifics y que
ademés proporciona un alto valor nutritivo, sin
olvidar la estrecha relacién que se da con e
aspecto cultural porque se trata de un dulce
que forma pante de la tradicién mexicana.

La alimentacién es un factor
de suma importancia en ¢
proceso del desarrollo del ser
humano. Los hébitos alimenticios
sin duda tienen que ver con el
credmiento razén por la cual
los alimentos que se consumen
deben contener los nutrientes
necesarios para lograr un buen
funcionamiento del organismo.

"En las etapas iniciales del desarrollo, las
reforzadores necesarios para la vida deben
arreglarse para el nifio por la persona que
ejecuta las funciones normales de la madre,
es decir, alimentarlo, badarlo, cambiarlo y
cosas parecidas, al hacer esto, la persona
proporciona  también  estimulos  sociales.
En nuestra cuhu!a, como en muchas otras,
generalmente es [a madre quien se encarga de
la mayor parte del cuidado; el padre hace
algo también, e incluso otros parientes como

los abuelos y los hermanos mayores” . ®”

Por lo que respecta a la alimentacién se puede
decir que al principio la madre alimenta al
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lactante varias veces al dia, posteriormente,
aunque el nifo desarrollé s habilidad
suficiente para alimentarse a si mismo, la
madre adn lleva a cabo gran parte de su
funcién derivada de la alimentacién.

Generalmente ella prepara la comida y la
coloca ante el infante o le permite alcanzarla.
Indusive mucho después en la vida del nido,
cuando éste es capaz de preparérsela por
si mismo, la madre continda
comprometiéndose en la prictica
cultural de alimentarlo.

Lo mencionado anteriormente
recobra gran importancia ya que
el disefio que se va a realizar, no
solo debe llamar la atencién de
los nifios, sino que ademis debe
ser capaz de atraer y convencer
a la madre porque por lo general
es ella quien decide qué es
adecuado para la alimentacién de sus hijos y
por consiguiente de ella depende el consumo
det producto.

L2 conducta casi universal de darles dulce a
los nifios puede destacarse de otras conductas
de salimentacién. El dulce es dertamente
una comida, pero con frecuencia se les da
a los nifios cuando estdn saciados por olras
comidas, y se dice que se consume dulce
prindpalmente por su sabor. Sin embargo, en

r Syducy W BI]OLL Donn]d M. Baer E‘ﬂcu]gg[a del
. a v §is p.245




el caso de las “Alegrias”, no solo se trata de un
dulce, sino de un alimento altamente nuteitivo y
sabroso que forma parte de una tradicién.

Como se puede apreciar, la madre juega un
papel de vital importancia en la alimentacién
de los nifios, de ella depende lo que comen,
este aspecto ayuda a determinar que ademés
de emglear elementos atractivos para los nifios
dentro del disefio del envase para "Alegria”,
es necesano buscar la manera de induir

Perceptory consumode...] [ [' T k)

informacién acerca de las propiedades del
producto, este espacio estard dirigido a las
madres de Jos pequedios consumidores ya que
ellas eligen lo que comen o no sus hijos.

Es decr, para la elaboracién del diseno
grafico del envase para “Alegria” es necesario
considerar tanto a los nifos como a sus madres,
sin olvidar que también son importantes
todos aquellos aspectos que influyen en sus
decisiones y comportamiento.
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2.2.1.Factores que influyen en
la conducta de compra del consumidor

Es importante conocer cuales son los aspectos
que influyen de manera directa en la conducta
del consumidor, en este caso los nifios a
quienes estard dirigido el nuevo envase para
“Alegrias”, esto contiibuird en gran medida
ya que se obtendrd informacién eficaz para el
desarrollo del disefio.

Cabe sefalar que cada individuo
se ve influendado por todo lo que
le rodea y de esto depende su
conducta de compra, es decir, las
caracteristicas culturales, sociales,
personales y psicolégicas influyen
poderosamente en las compras
del consumidor, estos factores no
se pueden controlar, sin embargo
es necesario tomarlos en consideracién puesto
que de ellos dependen las dedsiones que
toman los consumidores.

“La conducta del consumidor consiste en
las actividades en que se ven envueltas las
personas cuando seleccionan, compran y
usan productos y servicios, a fin de satisfacer
necesidades y deseos. Tales actividades
involucran procesos mentales y emocionales,
ademés de acciones fisicas”. 28

La conducta humana se orgina cuando una

persona interactia con el ambiente, el cual,
se compone de diversos factores como son:

&

los culturales, los sociales, los personales y
los psicolégicos, mismos que interactian para
influir en el comportamiento de las personas.

A continuacién se describirdn de manera
general cada uno de estos factores.

a) Factores Culturales
La cultura, es uno de los
aspectos que influyen en o
comportamiento de los individuos.
"La cultura estd formada por
todas las costumbres que tenemos
i en la familia y en la sociedad, se
8 refleja a través de la vivienda
888 que habitamos; los alimentos
que consumimos; el tipo de
misica que tocamos, escuchamos y bailamos.

.‘1
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También se refleja y expresa en las relaciones
gue tenemos con nuestros padres, |1ijos, otros
parientes, amigos, extranos, otras culturas y
el mundo fisico que nos rodea. Todas estas
expresiones estdn cargadas de valores que se
transmiten de una generacién a otra”. %

Se puede considerar cultura como “el conjunto
de rasgos distintivos, espirituales y materiales,

2 Zikmund, William. Mereadotecnia, p.168
 Fnciclopedia Microsoft Encarta




intelectuales y afectivos, que caracterizan a
una sociedad o grupo social en un periodo
determinado. El término “cultura” engloba
ademés modos de vida, ceremonias, arte,
invenciones, tecnologfa, sistemas de valores,
derechos fundamentales del ser humano,
tradiciones y creencias”.°

Desde el punto de vista mercadolégico “la
cultura es la causa fundamental de los deseos
y la conducta de una persona”.?' La conducta
humana se aprende en gran parte. Al crecer
en una sociedad, un nifio aprende los valores
bésicos, las percepciones, los deseos y las
conductas por medio de los miembros de la
familia y de otras instituciones importantes.

Retomando los  aspectos mencionados
anteriormente se puede decir que depende
de los padres que sus hijos consuman las
“Alegrias”. Tanto los nifios como sus madres
se encuentran inmersos en un ambiente cultural
que se compone de instituciones y otras
fuerzas que afectan los valores, percepciones,
preferencias y conductas bdsicos de |la
sociedad. Debido a que las personas crecen
en una sodedad particular que modela sus
creencias y valores adoptan diversas costumbres.

Un daro ejemplo de lo anterior es que
actualmente se sigue conservando la tradicién
de producir dulces tipicos y a pesar de que
hoy en dia existe una gran variedad de dulces
atn se siguen consumiendo, en poca escala,
los que son tipicamente mexicanos por lo
que esta costumbre se ha mantenido durante
mucho tiempo.
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Es conveniente tratar de mantener viva esta
tradicién, principalmente a través del dulce
conocido como “Alegria” ya que el amaranto,
con base en el cual se fabrica, proporciona
diferentes propiedades nutritivas que deben
considerarse necesarias en la alimentacién de
los nifios porque contribuyen a su desarrollo.

Poco a poco los dulces tipicos mexicanos
han sido desplazados por otras marcas que
ahora se comercializan. En la actualidad son
pocos los espacios con los que se cuentan para
la distiibucién de los dulces tradicionales que son
considerados una riqueza de la cultura mexicana.

b)Factores Sociales

Ademés de los factores culturales existen los
factores sociales y los psicolégicos que también
influyen en la conducta de las personas. Entre
los factores sociales se encuentran pequefios
grupos, familia, papeles sociales y posicién.

“La conducta de una persona esté bajo la
influencia de muchos grupos pequefios. Los
grupos que ejercen una influencia directa y
a los cuales pertenece una persona se llaman
grupos de membresia. Algunos son grupos
primarios, con los cuales hay una interaccién
regular, pero informal, como grupos familiares,
de amigos, vecinos y compaiieros de trabajo.

Algunos son grupos secundarios, que son més
formales y tienen una interacciébn menos

% Diccionario enciclopédico Iustrado Alfa. Salvat Editores
¥ Kotler, Philip. Fundamentos de mercadotecnia. p. 141
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regular. Induyen las organizaciones como
grupos religiosos, asociaciones psofesionales
y sindicatos.

Los grupos de referencia sirven como puntos
de comparacién o de referencia directos
o indisectos, para formar las actitudes y la
conducta de una persopa. Las personss a
menudo se dejan influir por grupos de referendia
a los cusles no pertenecen. Los grupos de
referencia exponen a una persona a
nuevos estilos de vida y conductas,
influyen en sus actitudes y en el
concepto que tiene de si misma
y Crean presiones para adaptarse,
que pueden afectar sus elecciones
en lo que concierne sl producto y
a ta marca”.3%

Los miembros de la familia pueden
influir poderosamente en la conducta
de compra. La familia es la organizacién de
compras del consumidor més importante en
una sociedad.

Como se ha mencionado, los nifios  se
ven influenciados en mayor proporcién en
sus tomas de decisiones ya que no son lo
suficientemente independientes como para
decidir que comprar. En el momento en
que un producto estd dirigido a nifos es
indispensable que se tome en cuenta a sus
padres ya que ellos son los que deciden qué
consumen sus hijos.

Considerando que los padres transmiten
creencias y valores fundamentales a sus hijos,
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ademds de costumbres, se puede decir que
en parte, gracias a ellos se ha mantenido
viva la tradicién de consumir dulces tipicos
mexicanos, sin embargo, en estos dias es poco
comin ver que los nifios consuman este tipo
de dulces.

Lo que més se consume es el tamarindo que
se puede adquirir en diferentes presentaciones ya
que ha tenido una mayor comercializacién en
comparacién con Jos demdés
dulces tipicos y se han originado
diversas marcas que respaldan
a este producto.

En este caso la influencia familiar
que nos conderne tomar en
cuenta es la que desempefia la
madre, ya que depende de ella
la alimentacién de su hijo, por
lo tanto podemos considerara
parte importante de la decisién de comprar
“Alegrias” y consideradas como un alimento
que propordona un alto valor nutritivo,

¢)Factores personales

Las decisiones de compra del consumidor
también estdn bajo la influencia de factores
personales como: edad y etapa del ciclo de
vida, ocupacién, situacién econdmica, estilo
de vida, personalidad y concepto de si mismo.
Las personas cambian los bienes y servidos que
compran a lo largo de su vida. Los gustos en
alimentos, ropa, muebles, y actividades recreativas
a menudo estdn reladonadas con la edad.

3 Koder, Philip. 'undamentos de mercadotecnia, p. 146



Por esta razén se requiere tomar en cuenta
los gustos de los consumidores infantiles,
principalmente en cuanto a los elementos
grélicos que llaman su atencién y con los que
se identifican,

La personalidad diferente de cada individuo
influye en su conducta de compra y se
refiere a las caracteristicas psicolégicas, que
llevan a respuestas relativamente uniformes y
perdurables al propio ambiente.

Por lo general, la personalidad &0

se desaibe en reladén con los
rasgos como confianza en si mismo,
autoridad, sodabilidad, autonomfa,
actitudes defensivas, adaptabilidad
y agresividad. La personalidad
puede ser Gtil para analizar la
conducta del consumidor en el
caso de las elecciones de dertos
productos o marcas.

Considerando que en la conducta humana
existen diferencias individuales, la personalidad
refleja las caracteristicas individuales o formas
adecuadas de responder al ambiente, se puede
decir que los infantes también presentan
caracterfsticas diferentes al resto de las personas.

d)Factores psicolégicos

Las elecciones de compra de una persona
estén bajo la influenca de los sigutentes
factores psicolégicos: motivacién, percepcién,
aprendizaje, creencias y actitudes.

“El término motivacidn se refiere a un estado
de 4nimo en el consumidor: es la situacién

Perceptoryconsumode...I [ I 1T L

que hace que los consumidores inicien una
conducta. La motivacién dirige la conducta y
mantiene vivo el comportamiento orientado a
la meta" .3

Para que se [leve a cabo la motivacén se
requiere despertar o estimular una necesidad.
1} - - .

La necesidad es un deseo innato o aprendido,

y que es bésico en el ser humano”.**

Cuande por aidlquier medio se
activa la necesidad, esta se convierte
en motivo. De este modo la
disponibilidad de alimento puede
estimular esa necesidad bésica de
hambre.

En este caso, al presentar de una
manera més alteactiva el producto,
lograr que sobresalga de su
competenda y dar a conocer las
propiedades nutritivas del amaranto y por
consiguiente de las “Alegrias” se puede
despertar la necesidad de consumiras para
obtener beneficios en su alimentadén. Entonces
se lograré fa motivacién ya que los consumidores
inician una conducta de compra del producto.

Sin embargo, cabe mencionar que para motivar
a las personas para adquirir el producto seré
necesario que el nuevo disefio de su envase se
apoye y sea complementado con una campana
publicitaria que dé a conocer sus propiedades
y fomente su consumo.

¥ Zikmund, William. Mercadoteenia, p.185
“ Kotler, Philip. Fundamentos de mercadotecnia, p. 153
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Las acciones de una persona estén bajo la
influencia de su percepdén de la realidad.
o . -

La percepcién se define como el proceso de
interpretar sensactones y dar significado a los
estimulos” .33

Todos aprendemos por medio del flujo
de informacién, a través de nuestros cinco
sentidos: la vista, el oido, el offato, el tacto y
el gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros
recibe, organiza e interpreta esa informacién
sensorial de manera individual,

La percepdén es la interpretadén
de la redlidad y cada unc de
nosotros ve la realidad desde una
perspectiva distinta.

Cuando se da la fusién entre
la percepcién del producto,
su marca y su mensaje de
imdgenes y colores en un
todo, implica haber captado una informacién
global. Asi es percibido un producto, se
conjunta el acto elemental del reconocimiento
de la forma (sensacién visual) y el acto de
la integracién del mensaje (percepcién). Por
lo que es importante lograr que el disefio
gréfico del envase sea lo suficientemente
atractivo para el consumider, y que refleje
las caracteristicas del producto que contiene
de una manera clara para que el perceptor
interprete adecuadamente la informacién que
se le presenta.

Las personas tienden a seleccionar la mayor
parte de la informadén a la cual se ven

&

expuestas, por lo que tal vez el mensaje se
perderd para la mayoria de la gente que no
forma parte del mercado de ese producto.
Ademés, induso quienes son parte de ese
mercado quizd no se percaten del mensaje,
a menos que sobresalga en e mar de otros
anuncios que lo rodean, por eso la importancia
de lograr un impacto visual en el consumidor.

Cuando la gente actéa, aprende. “El aprendizaje
desaibe cambios en un compostamiento del

individuo debido a la experienda”.*®

Por medio de sus ados \
del aprendizaje, las personas
~ adquieren creendias y adtitudes.
Estas a su vez influyen en su
conducta de compra. Una
creencia es un pensamjento
desaiptivo que alberga una
persona acerca de algo. Estas
creencias se pueden basar en
un conocimiento real, en una opinién o en la
fe y pueden o no tener una carga emocional.

Los nifios también van cambiando sus puntos
de vista de acuerdo a la experiencia que
adquieren a lo largo de su desarrollo, esto
influye de manera importante en sus decisiones
ya que estdn |igadas al aprendizaje de los
individuos, sin olvidar que sus padres también
influyen en su aprendizaje y de ellos depende
la conducta que asumen los infantes frente a
los diferentes productos que consumen.

B Zikmund, William. Mercadotecnia, p.190
% Koller, Philip. Fundamentos de mercadotecnia, p. 153



La conducta del consumidor es resultado
de la interacdén entre persona y ambiente,
razén por la cual los nifios se ven influenciados
espedalmente por sus padres y las personas
mds cercanas a ellos, de los cuales depende
todo lo que consumen.

Bésicamente se puede apreciar que todos
los factores que influyen en la conducta
de los consumidores estén estrechamente
relacionados, principalmente se muestra una
amplia influencia del ambiente en el que se
desenvuelven las personas ya que de derta
manera el lugar donde viven determina las
costumbres de la sociedad.

En la acualidad podemos apredar diversos
fadores que actian sobre la conducta de
consumidor. La eleadén del consumidor es o
resultado de la compleja interaccién de factores
adlturales, sodales, personales y psicolégicos.

Los nifios al igual que el resto de las personas
se ven influenciados por dichos factores,
sin embargo se puede decr que son més
susceptibles a modificar su conducta ya que

B e

es més facl que cambien sus decisiones al ser
convencidos por sus padres o simplemente
por no ser independientes y no poder tomar
sus propias decisiones.

A pesar de que no es posible influir en muchos
de estos factores, es importante conocerlos y
tomarfos en cuenta para la realizacién del
" 7 33 i
envase para ‘Alegrias”, lo cual permitird
modelar el producto y resaltar sus atractivos y
propiedades con el fin de satisfacer mejor las
necesidades del consumidor.

Los datos obtenidos y presentados a lo
lago de este Capitulo recobraron  gran
importancia, ya que me permitieron conocer las
caracterfsticas de los consumidores infantiles,
ademds me ayudaron a identificar aquellos
factores por los que se ven influenciados en el
momento de consumir algin producto.

A mi parecer, esta informadén influye en gran
medida para o desarrollo del proceso de disefio
porque se pueden rescatar datos relevantes que
constituyan alternativas o propuestas para el
nuevo disefio de envase de “Alegrdas” .

iJ
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El presente capitulo abordaréd aspectos que
recobran importancia para la realizacién del
disefio gréfico que se aplicard al envase de
‘Alegrias” tal es el caso de los diferentes
envases de dulces tipicos mexicanos que
hay actualmente en el mercado, sin olvidar
todos los elementos grificos que los
conforman, especialmente los envases a los
que enfocaremos el estudio serdn
aquellos que contienen los dulces
de amaranto cominmente conocidos
como “Alegrias”.

Como ya se menciond, es necesario
analizar aquellos factores bésicos para
la realizacién de un envase como son:
el material con el que esté realizado,
el cual depende en gran medida de
las propiedades del producto ya que
no debe alterarlas; las imigenes que

Envases para “Alegrias"[ [ 1 1 L

sofisticados y elaborados utilizando diversos
materiales que le proporcionan resistencia y

durabilidad.

A partir de la revolucién industrial se dieron
importantes cambios en la forma de vida,
compra y distribucién de mercancias, razén por
la cual se propici6 un desarrollo estético en los
contenedores, que actualmente son
considerados “vendedores silenciosos”
debido a la importante influencia
que ejercen en la decisién de compra
del consumidor.

Hoy en dia, el envase es considerado
parte fundamental en la comercializacién
de productos, es un factor de economia
que asume la funcién de vendedor
porque distingue, informa, motiva
e induce a la compra. El envase

se manejan para aludir al producto,
mismas que pueden ayudar a que sea
mds atractivo; los colores que utilizan, ya que
por medio de éstos también se puede llamar
la atencién de los perceptores y los datos del
producto que contribuyen a informar a los
consumidores acerca de las propiedades del
producto. El conocimiento de esto, permitiré
tener un panorama general acerca de la
competencia, por lo que se podrén conocer
los diferentes factores que influyen de manera
determinante en el impacto visual que causan
los envases en el consumidor del producto.

Desde que el hombre descubrié la importancia
de los contenedores naturales se ha dado
a la tarea de realizar otros cada vez més

cubre muchas funciones, ademés, no
sélo tiene que ser econdmicamente
accesible al mercado, sino también competitivo.

El envase adquiere cada vez mayor importanda,
actualmente, son muchas las compaiifas que se
han percatado del poder que posee un buen
envase para crear un reconocimiento inmediato
del consumidor.

Es importante recordar que el envase es
determinante en la compra, debido a que
es lo primero que ve el consumidor antes de
tomar la decision final. Por esta razén, se dice
que es el vendedor silencioso, pues comunica
las cualidades y beneficios que se obtendran
al consumir determinados productos.

_5_1_]
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Debido a lo anterior considero que se
requiere la realizacién de una propuesta de
disefio gréfico para los envases de “Alegria”
ya que ayudaré a que el producto sea més
atractivo para los consumidores y al mismo
tiempo el envase serd un medio que permita
dar a conocer las cualidades nutritivas del
producto que contiene, mismas que no han
tenido la difusién adecuada que contribuya
a concientizar a la poblacién de la existencia
de productos con excelentes propiedades
alimenticias, como es el caso del amaranto.

Existen diversas definiciones acerca de lo
que es un envase, cada una se presenta
con diferentes enfoques, pero todas abarcan
aspectos relacionados, a continuacién se
presentan aquellas que se consideran de
mayor relevancia para efectos de este trabajo.

Cominmente se considera que un envase
t . . .

es un recipiente para la conservacién vy

transporte de liquidos y graneles”.3”

En la Norma Mexicana de Envase y Embalaje
N° 48 expedida y publicada en 1982 se
especifica, en el inciso 3.1.4 que envase es
“cualquier recipiente adecuado en contacto con
el producto pard proteger|o y conservarlo...” 3

Mientras que como definicién industrial se
puede decir que envase “Se refiere a la unidad
o producto e|aborado, envuelto uniformemente
y sellado. También es considerado como
el recipiente que se encuentra en contacto
directo con el producto para proteger sus
caracteristicas fisicas y quimicas. Ademds tiene

(52

la funcién de presentar una imagen agradable
y atractiva al consumidor, inspirando confianza
en la calidad del producto”.*

Mercado

envase es el “conjunto de los diversos

4gicamente se puede decir que

dispositivos y materiales que se utilizan para
envolver y contener los productos naturales o
confeccionados a lo largo de los circuitos de
distribucidn. La envoltura debe cumplir una

funcién de proteccién™ .4

Claramente se puede apreciar que las
diferentes definiciones coinciden en el hecho
de que el envase es un recipiente que cumple
con la funcién primordial de contener, proteger
y conservar el producto. A mi parecer estas
son las funciones bésicas, pero también es de
gran importancia el aspecto gréfico ya que en
gran medida la decisién de compra depende
de ¢l.

Por lo tanto considero que un envase es
un contenedor que ademds de proteger y
conservar las caracteristicas del producto, se
encarga de establecer una comunicacién con
el consumidor y su objetivo final es lograr la
venta del producto.

3" Borges, Jorge Luis. Diccionario enciclopédico Grijalbo.
p. 707

3% Norma Mexicana de Envase v Embalaje N° 148 inciso
3.1.14

¥ Alvarado D., Martha E. Introduccién al _estudio del
envase y embalaje, disefio grafico y otras disciplinas.
p. 22.

*0 Zikmund, William. Mercadotecnia, p.296




En el caso de las “Alegrias” se considera
como envase el celofén que cubre y protege
el dulce, este material en algunas ocasiones se
combina con otros para conformar el envase,
tal es el caso en el que se emplea cartén en la
parte superior para sellar una bolsa de celofén
por medio de grapas, en este cartén se
presenta la informacién acerca del producto y
la marca que lo respalda. En otras ocasiones,
en vez de emplear el cartén
ya mencionado se recurre a
la aplicacion de una etiqueta
sobre el celofdn en la cual,
aparece la informacién.

“Los productos a menudeo
se identifican por su envase
y, puesto que los paquetes
distintivos en un anaquel son
capaces de atraer la atencién del
consumidor, llegan a desempefiar
un pape| muy importante en
la estrategia promodonal. Un
envase en el anaquel puede estar rodeado por
una gran cantidad de envases que compiten
por la atencién de los consumidores.

En estos dias, es vital que todo disefio de
envases atraiga la atencién y transmita una
imagen fécilmente identificable. El envase

Envases para “Alegrias” [ [ T T T

debe tener impacto, decir a los consumidores
lo que es el producto y por qué deben
comprarlo. Bésicamente se puede decir que
el envase cumple diferentes funciones como
son: contenedor, proteccién, facilidad de uso

y promocién’.*!

Considerando lo anterior, se pretende realizar
una propuesta de envases para "Alegrias” que
sea més atractivo y sobresalga
de la competencia.

Es importante comprender y
conocer aquellos elementos a
partir de los cuales se realizaré
la propuesta de disefio para
el envase de “Alegrias”, se
pretende disefiar un envase
apropiado para el producto
que se va a comercializar.
Para lograr este objetivo se
requiere conocer, en principio
las caracteristicas bdsicas del
producto, mismas que se presentaron en
los capitulos anteriores; y los conceptos
bésicos con respecto al tema de envase que
se planteardn a lo largo de este capitulo que
se enfoca en el andlisis de los envases de
“Alegrias” que se comercializan actualmente
en el mercado.

' Ildem p. 296
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3.1.Material de envases
para “Alegrias”

Uno de los aspectos que recobra gran
importancia con respecto a los envases es el
tipo de material empleado para su realizacién,
el cual, esté determinado por las caracteristicas
de lo que va a contener. El material del
envase debe tener la capacidad de
conservar y transportar los productos
sin alterarlos.

Los materiales mds comunes para
envase son: cartén y papel, vidrio,
metal, plésticos, materiales mixtos
y laminados.

Los envases se usan principalmente
para alimentos, cosméticos, farmacos
y electrodomésticos, entre otros,
sus principales puntos de venta son
tiendas de autoservicios, mercados
y tiendas especializadas.

Como ya se mencioné es importante

conocer las caracteristicas tanto de los
productos como de los materiales existentes
para envase, ya que de ello depende que se
conserven las propiedades del producto.

En el caso de los dulces de amaranto o
“Alegrias” se puede apreciar que el material
empleado para envasarlo es el pléstico,
especificamente el celofén, sin olvidar el papel
y el cartén que en ocasiones son utilizados.

&

A continuacién se presenta informacién

general acerca de estos materiales que cobran

cada vez més importancia dentro de la

industria del envase y embalaje de productos

y cubren actualmente un elevado porcentaje
dentro de este mercado.

“Los pldsticos han tenido wuna
influencia revolucionaria desde su
aparicién, debido a una serie de
propiedades fisicas y quimicas que lo
hacen Gnico y que permiten moldearlo
a temperaturas relativamente bajas
que ademds, le proporcionan una
gran resistencia. Estas propiedades
hacen que los plésticos se apliquen
en una gran variedad de envases y
embalajes extendiéndose su uso a un
mercado cada dia més amplio”.*?

Dentro de los plésticos podemos
encontrar el celofdn que es uno de los
materiales mds empleados en la produccién de
envases, y considerando su amplia utilizacién
como envoltura de dulces de amaranto a
continuacién se presenta informacién relevante
acerca de este material.

“? Losada Alfaro, Ana Maria. Envase y embalaje. Historia,
tecnologia y ecologia, p. 93
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3.1.1.Celofdn

“El celofén (Celulosa Hidratada lacada vy

sin lacar) es transparente, hermético al aire,
aceite, grasa y polvo, condicionalmente al
vapor de agua y suficientemente al aroma; sin
lacar no puede sellarse, lacado en ambas caras
y pegado con adhesivos especiales puede
sellarse y conseguir hermeticidad al vapor de
agua. Este material es ampliamente usado en
envolturas para bocadillos y para todas las
mercandias a proteger del secado como pastas,
carne y embutidos, dulces, jabones, cigarrillos,

mazapanes y envases para articulos técnicos”. 43

Debido a las propiedades del celofan se
puede emplear en la realizacién de envases
para ‘Alegia” ya que ayuda a mantener sus
propiedades, por esta razén este dulce se
envasa en celofdn y se puede apreciar en los
expendios donde se comerdializa.

“El celofén es una pelicula delgada (0.001-
0.002 pulgadas) de propiedades fisicas
excelentes. Su resistencia a la tensién es
adecuada, pero su resistencia al rasgado, al
impacto y a la flexion son pobres comparadas
con aquellas peliculas de materiales plasticos.
La permeabilidad de la pelicula no recubierta
al vapor de agua y a los gases solubles en
agua es extremadamente elevada.

Este material es ampliamente utilizado como
envoltura y material de envase. El celofén

ofrece una excelente estabilidad al contacto
con el calor no se distorsiona al contacto con
mecanismos de sellado a altas temperaturas. Su
conductividad del calor es elevada; la energia
del mecanismo de sellado pasa répidamente
hasta las superficies que deben ser selladas.
Estas dos caracteristicas, més la eficiencia de la
formulacién del revestimiento dan a la pelicula
un amplio intervalo de sellado al calor”.**

Los recubrimientos del celofén aceptan una
amplia variedad de tintas disefiadas para las
necesidades especificas del disefio gréfico.

La uniformidad del espesor en la pelicula,
ha sido uno de los puntos fuertes del
celofén, ademds de retener sus propiedades
excepcionalmente cuando es estirado durante
los procesos de transformacién permitiendo un
control adecuado de la impresién. Su grado
de encogimiento predecible en las prensas
de impresién y en los secadores, minimiza el
desgaste en las operaciones.

El celofén transmite la luz de manera semejante
al vidrio. La pelicula seca es préicticamente
impermeable a los gases, pero se vuelve
permeable cuando se humedece.

“Vidales Giovannetti. M® Dolores. El mundo del envase.
p.- 59
“ Alvarado D., Martha E. Introduccién al estudio del envase

y embalaje. disefio grafico y otras disciplinas, p. 155
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“Tanto las peliculas a prueba de humedad y
las que no lo son, tienen una amplia variedad
de aplicaciones en el campo del envasado
de alimentos. Las peliculas que no son
resistentes a la humedad se utilizan cuando
se requiere proteccién contra la grasa y el
polvo, pero donde los mohos se desarrollan
podria ser un problema si no se utiliza una
adecuada barrera a la humedad. Ejemplos
de sus aplicaciones son: pays de carne,
pasteles, dulces recubiertos de chocolate y
embutidos frescos. Las peliculas resistentes
a la humedad se utilizan como envoltura de
alimentos higroscépicos como en el caso de
galletas, aziicar, confituras, papas fritas, pan y
almendras recubiertas. La pelicula resistente a
la humedad también se utiliza para el envasado
de dulces higroscépicos y de leche en polvo.

No es recomendable la utilizacién de peliculas
de celofén con productos que tienen una vida
atil indeterminada, en especial cuando las
condiciones de almacenamiento no pueden ser
controladas. Siempre son bastante resistentes;
pero no es recomendable la utilizacién de
bolsas de celofdn para contenidos con peso

n 45

superior a 1.4 kg".

El celofén ha presentado una caracteristica
interesante con relacién a los demés materiales
de envase, ya que es biodegradable a causa
de su estructura molecular de celulosa.“La
importancia de prolongar por el mayor tiempo
posible la vida dtil de los alimentos ha sido un
factor prioritario para la supervivencia humana,
ya que los alimentos sufren degradaciones que
les impiden ser consumidos.™#®

[Lss

Debido a los aspectos ya mencionados se debe
tener mayor cuidado en el tipo de material
que se emp|ea para contener los productos,
ya que de éste depende en gran medida que
el producto no pierda sus propiedades ni se
modifique. El tipo de material empleado para
la realizacién de envases esté determinado por
las caracteristicas de lo que va a contener. El
material del envase debe tener la capacidad
de conservar y transportar los productos sin
alterar sus caracteristicas.

En el caso de las “Alegrias”, el material que
es més utilizado es el celofén, sin embargo en
ocasiones suele combinarse con el papel o el
cartén para conformar el envase, estos
materiales no se encuentran en contacto directo
con el producto ya que se emplean para
imprimir la marca y los datos acerca del
contenido, es decir, el material que permite
conservar las caracterfsticas del producto es el
celofén, prueba de ello es el hecho de que
durante mucho tiempo ha sido utilizado para
envases de ‘Alegrias”.

Debido a lo anterior se decidié conservar el
mismo material para los envases, por lo que la
propuesta se basaré en el aspecto gréfico. Se
buscard una imagen atractiva que represente al
producto de una manera clara.

45 Losada Alfaro, Ana Maria. Envase v _embalaje, historia,
tecnologia y ecologia. p. 71

%Alvarado D., Martha E. Introduccion al estudio del envase
y embalaje, disefio grifico v otras disciplinas. p. 148
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Para cumplir este objetivo es importante y
necesario considerar los métodos de impresién
a los que se puede recurrir.

Cabe senalar que los materiales y los medios

de impresién estardn determinados por el
tipo de producto, envase, forma del mismo,
ademés depende de las posibilidades técnicas,
de las necesidades técnico-comerciales y de las
exigencias econémicas con las que se cuente.
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3.1.2.Papel y carton

“El papel es un material flexible constituido
principalmente de celulosa, es 100% recidable.
El papel nuevo tiene una fibra larga que
permite el rasgado en un solo sentido,
presenta mayor resistencia y un color més claro
y limpio, mientras que el papel més reciclado
tiene un color griséceo y una menor resistencia
por lo corto de sus fibras, se puede rasgar en
cualquier sentido.

Los usos que se le pueden dar al papel en
envases se pueden apreciar en: envolturas
con o sin adhesivo que protegen al producto;
envolventes sin adhesivo que solo se usan para
proteger; fajillas que rodean al producto y
proporcionan érea para la imagen; bolsas, que
pueden ser planas (tienen dos costuras y no
tiene base o fondo), con fuelle (tiene paredes
laterales que permiten mayor volumen, no
tiene fondo), con fuelle y fondo (tiene
paredes laterales y fondo, este dltimo puede
ser de otro material para dar més resistencia,
tiene agarraderas o asas); sobres sellados por
los bordes y con costura, etc. ”.*

Las caracteristicas principales de los envases
de papel son: su bajo costo, su alto
rendimiento, es excelente para imprimir, es
ligero y permite un aprovechamiento total de
la superficie para el disefio. El papel como
material de envase es éptimo para cualquier
sistema de impresién, se puede plastificar,
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barnizar y aplicar hot stamping. Otros usos
del papel dentro del campo de los envases
son las etiquetas.

“El cartén es una variante del papel, se
compone de varias capas de éste, las cuales,
superpuestas y combinadas le dan su rigidez
caracteristica. Es un material semirigido, ligero
es permeable al agua y a las grasas sin olvidar
que es 100% reciclable.

El cartén es uno de los materiales més
utilizados para envase y embalaje ya que
cumple con diversas funciones como son:
la proteccion del producto de los daiios
ocasionados durante su transporte y manejo,
almacena de la mejor manera el producto hasta
que éste es vendido, anuncia, promueve e
identifica al producto desde su origen hasta

que llega al consumidor y es econémico”. 48

El cartén en presencia de humedad tiende a
cambiar sus propiedades mecénicas, como la
rigidez. El papel es giroscépico, razén por la
cual toma y pierde rapidamente la humedad.

Las caracteristicas béasicas de los envases de
cartén son: bajo costo, éptimo para unificar o

47 Alvarado D., Martha E. Introduccién al _estudio de] envase
y embalaje. disefio grafico y otras disciplinas. p. 149

8 ]dem p.155
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contener y puede haber un aprovechamiento
total de la imagen.

Este material se caracteriza por su anclaje ya
que es muy buen sustrato para recibir con
firmeza y durabilidad las tintas de impresion
y adhesivos. Por esta razén se ha utilizado en
los envases de las “Alegrias” como soporte
de impresién ya que es en el
cartén donde se imprimen los
gréficos y datos del producto.

Se necesita proponer nuevas ideas
en cuanto a tecnologia de envases,
mismas que brinden al producto
una proteccién adecuada, de
manera que alargue su vida de
anaquel, su calidad no se degrade
y conserve sus propiedades de
aroma, sabor tamafio de particula
y consistenda. Esto contribuiré
a que los clientes consideren

que el producto que estd en el almacén es de
calidad ya que conserva tanto sus propiedades
fisicas como quimicas.

La eleccién de un material para un envase
es determinante para la conservacion de
las caracteristicas del producto. Como vya
se mencioné anteriormente el material del
envase debe tener la capacidad
de conservar y transportar los
- productos sin alterarlos. Por lo
- que respecta a las “Alegrias” se
ha empleado el celofén como
material bdsico para envasarlas,
~ dicho material ha funcionado de
manera adecuada y ha permitido
~ conservar las propiedades del
dulce, razén por la que se
sigue utilizando ampliamente en
el mercado para comercializar
. este producto.
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3.1.3. Métodos de impresion

Debido a la importancia que recobra la
calidad de la impresién en un envase, es
necesario hablar de los métodos de impresién
a los que se puede recurrir para lograr un
resultado satisfactorio.

Cabe mencionar que la posibilidad de
aplicacion de un método de impresién
depende de la forma del objeto a imprimir,
el material puede ejercer también una
delimitacién respecto a la aptitud para la
impresién, ya que no todos los sistemas de
impresién pueden emplearse para todos los
materiales.

Existen diferentes procesos para la impresion de
materiales, cada uno de éstos tiene sus ventajas
y desventajas, algunos logran mejor calidad,
otros son especificamente utilizados para
corridas de impresién de grandes voldmenes.

En términos generales puede decirse que a
mayor complejidad del proceso es mayor la
calidad de la impresién, aunque ciertamente
también resulta méds caro, por lo que, el
proceso a utilizarse también es determinado
por aspectos econémicos.

A continuacién, se hard mencién de los
datos obtenidos acerca de los métodos de
impresién mds utilizados para los materiales
de envases de “Alegrias”, es dedr, celofén,

(s0

papel y cartén, por tal razén, dnicamente me
enfocaré al Offset, Flexografia, Rotograbado
y Serigrafia.

Offset:

“Este proceso es uno de los més utilizados
y se realiza a partir de laminas que son
preparadas con un proceso quimico.

El método de impresién en Offset se basa
en el principio fundamental de que la tinta
por constitucién lipofilica no es miscible con
el agua, de tal manera que la méquina en
su unidad impresora posee un sistema de
humectado y un sistema de entintado, ambos
en contacto con el cliché o imagen (placa
metalica fotosensibilizada, polimerizada o
grabada planogrética).

La placa en zonas de imagen es receptiva de
tinta (rechaza el agua) y en las zonas de no
imagen es receptiva de agua (rechaza la tinta),
de modo que en cada revolucién el sistema
de humectado humedece a la placa (cliché)
adhiriéndose ésta Gnicamente en zonas de
no imagen, inmediatamente los tintadores
aplican también tinta a toda la placa, pero
como las zonas de no imagen estin himedas
repelen a la tinta adhiriéndose ésta sélo en
zonas de imagen, enseguida la imagen con
tinta se transfiere a un cilindro intermedio



llamado cilindro de mantilla, blanket o de hule
y de aqui pasa al sustrato contra el cilindro

impresor”.*°

“Las prensas de offset son rotativas, es decir,
la imagen de los tipos gira mientras ocurre la
impresién. Como puede verse en la figura que
aquf se presenta la placa recubre un cilindro
que se pone en contacto con otro cilindro
cubierto con una mantilla de caucho que, a su
vez, transmite la imagen al papel cuando éste
pasa por un cilindro de impresién. A cada
impresion, se aplica més agua a la zona sin
imdgenes y mds tinta, a la zona de las imdgenes
{nicamente, ya que la tinta es repelida por el
agua de la zona sin imagenes”.>° “El offset es
actualmente el sistema basico de impresién

OFFSET
PRINTING

papel

para papel y cartén porque tiene algunas
ventajas caracteristicas sobre sus tradicionales
competidores. Estas ventajas incluyen:

1.- La capacidad para emplear toda clase de
métodos de composicién en frio con lo cual
reduce los costos al minimo. ,
9.- La capacidad para reproducir la tipografia
clara e inteligible; otros sistemas producen una
imagen menos precisa de la letra.

3.- La reproduccién sin costos adicionales de
las ilustraciones de linea y la reproduccién a
bajo costo de fotografias y otras ilustraciones
de tonalidades continuas. Dado que imprime
con una superficie plana, el offset no requiere
del tratamiento con 4cido de los grabados
para las ilustraciones.

rodillo de tinta

rodillo de agua PRINCIPIO DE OPERACION DE LA

PRENSA DE OFFSET

Cuando gira el cilindro A que conticne
la placa, es impregnado con agua en
las zonas carentes de imégenes y con
finta grasosa en la zona de imagenes.
la imagen entintada es transferida a
la mantilla de caucho del cilindro B y
mantilla de después al papel cuando €ste pasa entre

placa

caucho la mantilla y el cilindro C de 1mpresion.

(Thumbutl, Arhur. Comunicacién _grafica.
p. 48)

cilindro de
impresion

49 Alvarado Dufour, Martha E. Manual de impresion y
etiquetado para envases y embalajes, p. 23
5¢ Thumbull, Arthur. Comunicacién gréifica, p. 47
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4.- Una operacién eficaz en lo que a prensa
se refiere; las prensas rotativas son més répidas
que otras y por lo tanto las placas planas de
offset son ideales para las rotativas.

5.- La adaptabilidad a la computacién. La
composicién en fio y los pasos fotogréficos
en la produccién han permitido que los
impresores en offset incorporen la ayuda de
sistemas de computacién més répidamente y
en més pasos de la produccién que algunos
otros sistemas.

Los casos en que la seleccién del offset serfa
casi segura incluyen:

1.- Los tirajes cortos (menos de 1000) de
piezas que incluyen tipografia e ilustraciones.
Q.- Cualquier nimero de ejemplares si se
requiere de la reproduccién de muchas
fotografias sobre papel éspero o corriente y se
desea una reproduccion de buena calidad.
3.- Cualquier pieza de impresién compuesta
principalmente por dibujos como gréficas,
diagramas y caricaturas.

4.- Cualquier impresion cuyo tiraje vaya
de moderado a mediano grande y requiera
de buena reproduccién fotogréfica y del
tamano y velocidad de las prensas rotativas
alimentadas por rollos de papel. Cuando los
tirajes excedan los 100,000 ejemplares, el
rotograbado empieza a ser competitivo; con
un millén de ejemplares o més, el rotograbado

tiende a reemplazar al offset”.>’

“El costo de preparacién de este proceso es

relativamente bajo y las mdquinas de offset
generalmente tienen de 4 a 6 estaciones de

e

impresién, con igual posibilidad de namero de
tintas diferentes.

Una desventaja de éste método de impresién,
es que en Su proceso utiliza agua, lo que
en ocasiones altera las tintas, encontrando
variaciones de color en los materiales impresos
de una misma corrida”.>*

Flexografia

“La flexografia es uno de los métodos de
impresion en relieve mds importantes para plésticos,
se usa para casi todas las peliculas que se
transformaran en envolturas.

La banda de pelicula pasa entre el cilindro
impresor y el cilindro de apoyo. Los dlichés
aplicados sobre el cilindro de impresién
transfieren a la superficie de la pelicula la tinta
aplicada por el rodillo de tinta.

Se emplean clichés resaltados de goma blanda.
Las impresiones a varias tintas se realizan
una tras otra sobre la banda de la pelicula.
Puede realizarse por disposicién sucesiva de
varios rodillos impresores, cada uno con su
correspondiente cilindro de apoyo, o bien,
mediante una méquina con un dnico dilindro

central para varios rodillos impresores”.>*

Debido a que la flexografia es un método
muy utilizado en la impresién de peliculas o

3! Idem, p. 50
52 Rodriguez Tarango, José Antonio. Introduccién a la

ingenieria de empaques, p. 192
53 Alvarado Dufour, Martha E. Manual de impresién y

etiquetado para envases y embalajes, p. 77




Flexografia

cilindro impresor

rodillo de tinta ——~

F( o Z
\ ,x"
\ " tinta

estructuras flexibles es una opcién que recobra
importancia para la impresién de celofén,
material utilizado para envases de “Alegrias”.

“El funcionamiento de este método de
impresién es muy similar a un sello de goma,
ya que el grabado se coloca en un rodillo,
que es entintado en los relieves, mismos que
son los que entran en contacto con el material
a imprimir.

Las tintas utilizadas son liquidas y de secado
rapido, el costo de impresién por este proceso
no es muy elevado”.%*

“La flexografia se usa ampliamente en
el envase porque puede fijar répida y
eficazmente grandes éreas de color sélido.
Los envases de leche, las cajas de cartén y
las envolturas para regalo son ejemplos muy
comunes de los articulos preparados mediante
Hlexografia, pero ésta se usa también para una
amplia variedad de impresiones sobre léminas

Envases para “Alegrias"[[ [ T T

banda ?e pelicula

cilindro de apoyo

delgadas de metal, peliculas pldsticas y papel
de seda. Las fotografias pueden reproducirse
mejor por medio de la flexografia que mediante
la serigrafia”.>®

Rotograbado

“En el proceso de impresién de rotograbado,
la impresion se realiza por medio de rodillos
que son colocados en forma continua, es
decir uno tras otro, con etapas de secado
intermedias, asi en cada estacién se imprime
una tinta, colocando generalmente en |la
altima el barniz.

Este proceso garantiza una impresién muy
uniforme, ya que los dlindros colocan directamente
la tinta sobre el material a imprimir y no sucede

3% Alvarado Dufour, Martha E. Introduccién al estudio del
envase y embalaje disefio gréfico y otras disciplinas. p. 82
** Thumnbull, Arthur. Comuuicacién grafica, p. 68
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lo que en el offset donde el agua que limpia
las léminas altera los colores en el transcurso
de la corrida de impresién.

Otra diferencia bésica es que este proceso
sélo se justifica para volimenes altos debido
a lo costoso que resulta la fabricacién de los
cilindros, ademés el material que se imprime
debe suministrarse en forma de bobina, siendo
lo recomendable materiales no muy gruesos.
Las tintas utilizadas deben ser liquidas y de
secado répido”.%®

“Gracias a la posibilidad de aplicar distintas
cantidades de tinta partiendo de cavidades
de distinta profundidad, el rotograbado
permite una reproduccién de medios tonos.

Para procesos en los cuales se graba un
cilindro o una lémina donde es depositada
la tinta inicialmente, para ser después pasada
al material a imprimir (papel, pelicula, etc.),
el dlindro es grabado haciendo diminutas
cavidades llamadas celdas cuadrangulares, en
estas celdas queda la tinta, mientras que en la
superficie, ésta es removida.

La calidad de una impresién o figura se logra
por medio del incremento del ndmero de
celdas por unidad de superficie, es decir a
mayor nimero de celdas la calidad se asemeja
a la de una fotografia”.

“Las secciones ilustradas del periédico, los
catdlogos de envio por correo, las revistas,
las reproducciones de pinturas y una gran
variedad de envases y envolturas se encuentran

u‘;_

entre los elementos impresos mediante el
proceso de rotograbado. La reproduccién de
fotografias y pinturas con alta fidelidad (tanto
en uno como en varios colores) es la principa|
ventaja del proceso; esto es posible debido
da que la de|gada capa de tinta contenida en
la placa se esparce lo suficiente durante la
impresién, y elimina virtualmente todo vestigio
de punto o panta”a.

Ademés, las variaciones en el tono resultan
del grosor del depésito de la tinta y no de
un patrén de puntos, y las fotografias se
reproducen con una calidad especial que de
otra forma no podria lograrse.

El uso del grabado en la impresion comerdial
se ha expandido con la exigencia de una
mayor impresién en materiales como el celofén,
nuevas peliculas de plastico y delgadas léminas
de metal.

El rotograbado es la mejor eleccién para
reproducciones de fotografias de alta calidad
en grandes tirajes (minimo 100,000); las
ventajas se pronuncian més cuando los tirajes
alcanzan el millén de ejemplares. El alto costo
de recubrir con placas y grabar los dilindros
hace que los tirajes cortos sean incosteables
y la falta de nitidez en la reproduccién de la
tipografia originada por el pretramado de los
cilindros, reduce su efectividad cuando sélo

se usa para reproducir texto”.>®

% Alvarado Dufour, Martha E. Manual de impresion y
etiquetado para envases y embalajes, p. 78

57 Alvarado Dufour, Martha E. Introduccién al estudio del
envase y embalaje disefio grafico y otras disciplinas, p. 78

58 Turnbull, Arthur. Comunicacion grafica, p. 64




Tomando en cuanta la informacién obtenida
acerca del método de impresion conocido
como rotograbado y analizando el proyecto
(envases para “Alegrias”) se puede decir que
dadas sus caracteristicas, dicho método no es el
més apropiado para llevar a cabo la impresién
de los envases, puesto que el costo serfa muy
elevado y en esta ocasién no se imprimirdn
Fotograﬁ'as, por consiguiente se puede recurrir a
la flexograffa que ofrece una calidad aceptable
tanto en letragrafia como en imagen y su
costo de produccién es menos elevado, por
consiguiente es una mejor opcidn.

Serigrafia

“El proceso de serigrafia es el més utilizado
cuando se requiere de imprimir materiales
de formas y superficies irregulares, como
materiales promocionales y de envase como
contenedores de pldstico. La serigrafia resulta
ideal para tiros de impresién cortos ya que su
costo es bajo.

Este proceso como los anteriores, parte de un
dibujo mecénico original, que es transferido
color por color a pantallas que pueden ser
de nylon o poliéster. Estas pantallas estén
formadas por hilos de pléstico entretejidos
formando una especie de malla. Las pantallas
son tratadas con una emulsién fotosensible y
procesadas posteriormente con un negativo
que contiene el motivo a imprimir, la imagen es
transferida a la pantalla por proceso fotografico
y posteriormente es eliminada la emulsién de
la pantalla exactamente donde se encuentra
la figura que serd impresa. El proceso es muy
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sencillo y consiste en depositar tinta sobre un
bastidor, donde se encuentra la panta||a. La
tinta es obligada a pasar a través de la pantalla
con el auxilio de un rasero, pero dado que en
la pantalla existe el grafico a imprimir la tinta
s6lo pasa por ciertas reas.

Las tintas utilizadas para serigrafia son
elaboradas especialmente para este proceso,
teniendo la caracteristica de ser tintas muy
viscosas. Asi mismo se encuentra una gran
variedad de tintas especiales para cada tipo
de material que se quiera imprimir: pldsticos,
acetatos, textiles, papeles, vidrios, etc.”>®

Este método de impresion es una opcién més
que se puede utilizar para imprimir los envases
para ‘Alegrias”, sin embargo es importante
tomar en cuenta las caracteristicas de lo que
se va a imprimir, tanto del disefio como del
material, ésto determinaré cual de los métodos
de impresién aquf presentados es el més apto.

Considerando todos los aspectos mencionados
anteriormente se puede decir que la utilizacién
de cualquiera de los métodos de impresién
aqui mencionados estaré determinado por el
volumen de la corrida de impresién, la calidad
que se desea y por aspectos econémicos,
razén por la cual se requiere tomar en cuenta
el presupuesto con el que se cuenta y por
consiguiente la decision del cliente.

% Alvarado Dufour, Martha E. Introduceién al estudio del
envase y embalaje disefio co y otras disciplinas, p.
82,83
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3.2.Elementos grificos en los envases
para “Alegrias” existentes en el mercado

Ademds de buscar un material adecuado para
cada tipo de producto es necesario emplear
diferentes elementos gréficos que conformen
una imagen que lo represente, es
decir, en la mayoria de los casos se
recurre al disefio gréfico para llamar
la atencién de los consumidores.

La aplicadén del disefio gréfico a
etiquetas, envases y embalajes tiene
diversas funciones y cumple con
varios objetivos como son: reflejar
las  caracteristicas del producto,
proporcionar informacién acerca de
su uso, precauciones, informacién
nutrimental y datos del productor,
en ocasiones incluye promociones,
publicidad de otros productos,
ofertas, sin olvidar que da una imagen del
producto, estimula la venta, busca llamar la
atencioén, crear interés, motivar el deseo y
estimular la accion de compra.

Las cuestiones de la imagen y la aplicacion
del diseiio gréfico se resuelven de acuerdo
con puntos de vista estéticos, pero también
funcionales que estimulardn la venta.

“La comunicacién en un envase se traduce en
ser vistos, descifrados, integrados, memorizados
y sobre todo deseados”.® Por esta razén se
ha llegado a considerar que las funciones de

(Lss_

comunicacién de los envases y embalajes son
diferentes de las funciones materiales que
desempedia cada uno.

“Las funciones comunicacionales
del envase y el embalsje son
bastante diversas, tanto que se
ha realizado una divisién de
acuerdo a sus caracteristicas, por
lo que se contemplan tres modos
de comunicacién:

1.- El cédigo de significacién
del propio producto en su
contenedor, que se refiere al
reconocimiento global de las
formas de éste.

9.- La comunicacién emocional, también
conocida como motivacién de compra implicita
en el envase y el embalaje, la cual es transmitida
por medio del lenguaje de las imagenes y los
colores que se emplean.

3.- La comunicacién informativa, que
bésicamente tiene como objetivo dar a conocer
el producto, su preparacién, su conservacién y
su consumo.

% Vidales Giovannetti, M® Dolores. El mundo del envase.
p. 92



Las funciones baésicas del envase y el embalaje
(funciones materiales), se realizan con el propio
contenedor, sus materiales, su funcionalidad y
facilidad de uso. Por el contrario, las tres
funciones comunicacionales del envase y el
embalaje en relacién con el producto que
contienen, ejercen su accién en el nivel visual.
El acto de la localizacién del producto en e
punto de venta y el momento decisivo de |a
compra: la accién de tomar el producto”.®’

La comunicacién visual recobra gran importancia
en el éxito de un producto ya que de ella
depende que se distinga de sus competidores,
que incite a la compra, que sea perfectamente
recordado y ficil de reconocer entre la infinidad
de productos similares que compiten con él. A
mi parecer, los envases de “Alegrias” existentes
en el mercado no son lo suficentemente
atractivos como para |ograr un impacto visual
en los consumidores, adem&s de que son pocos
los envases que presentan una imagen que
identifique y represente al producto.

Envases para “Alegrias” [ [ [ T T

Se considera que el primer medio de contacto
del producto con su piblico consumidor;
el primer modo de informacién, e incluso
la primera manifestacién de la existencia del
producto (cuando no se vende a granel) es su
envase, o su embalaje.

El producto y su envase o embalaje forman
un todo. Se considera que marca y envase
constituyen una misma informacién, uno y
otro son, en su unidad, el anuncio del propio
producto que contienen.

El envase y el embalaje llegan a constituirse
como soportes de informacién y vehiculos de
mensajes. En un envase, los principales aspectos
en los que las formas actGan como elemento
primordial para representar un concepto
son: los simbolos, la letragrafia y el color.
A continuacién se mencionardn de manera
general las caracterfsticas de cada uno de ellos
y su aplicacién en algunos de los envases de
“Alegrias” que se comercializan actualmente.

¢! Alvarado D., Martha E. Introduccién al estudio del
cnvase v embalaje, disefio gréfico y otras disciplmas,
p. 30
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3.2.1.Simbolos

El diseador gréfico tiene que luchar a partir
de formas genéricas que no le pertenecen en
exclusiva y que son exactamente las mismas
que utilizan sus competidores. Formas que no
llegan a definir productos, sino caracteristicas
puramente fisicas y funcionales de éstos.

“El trabajo simbélico asume cinco funciones:

O Diferenciacién o capacidad de distinguir
un producto de los que compiten con él.
Esta condicién diferenciadora debe estar
intimamente ligada a la funcién de atraccion.
O  Atraccién; aptitud del envase o embalaje
por ser percibido nitidamente, en fracciones
de segundos y a una méxima distancia
posible; funcién de impacto; el producto
como anuncio de si mismo.

O Espejo; es una funcién de reflejo en el
envase del estilo de vida del consumidor;
la funcién de espejo corresponde a la
identificacion del comprador con el producto;
es la idea de correspondencia entre el
producto y la auto-imagen del consumidor,-
ello constituye en si mismo una motivacidn
que incita al deseo.

O  Seduccibn; es la capacidad, ligada a
la anterior, de fascinacién, o de incitacién
activa a la compra; aqui entra en juego de
modo decisivo el discurso de la imagen, la
fascinacién de los colores, el juego de las
connotaciones y los valores estéticos.

LLes

o) Informacién; es ésta una funcién
denotativa, de transmisién de los datos que
son estrictamente utilitarios para el consumidor,
como la fecha de caducidad del producto, su
origen y su fabricante, el precio, el modo de
preparacién del producto, o el modo de uso;
la composicién y los componentes; los datos
legales exigidos por las autoridades sanitarias;
las sugerencias para que el ama de casa pueda
enriquecer el producto con adicién de otros;
la informacién sobre los demés productos que
integran la linea, etc.”.%®

Bésicamente, el aspecto simbélico de los
envases estd altamente ligado a las formas,
los colores y la composicién, mismos que se
relacionan con el mercado al cual se dirge el
producto, el status y los productos.

Todos los elementos aplicados al disefio
de envase son parte esencial en el proceso
comunicacional que se lleva a cabo entre
envase y consumidor, de ellos depende en
gran medida qué tan funcional sea el mensaje
que se transmita a los compradores y la
respuesta obtenida a dicho mensaje.

Como ya se ha mencionado es importante la
influencia del disefio gréfico en la decision de
compra, sin embargo, es poco comin encontrar

% Berry, Susan, Martin, Judi. Disefio y color, p. 6



un envase de dulces de amaranto o “Alegrias”
con una imagen, bésicamente lo que se puede
apreciar es una simple envoltura de celofén,
material que permite apreciar el producto.
Esto no quiere decir que no exista algin
envase con disefio, si los hay pero se puede
decir que no son lo suficientemente atractivos
ya que no estan dirigidos a los nifios.

Existen pocos envases para “Alegria” con
disefio gréfico que estén dirigidos
a nifos, considerando esto, es
posible decir que es poca la
competencia directa, sin embargo
es importante tomar en cuenta los
disefios existentes en el mercado,
estén o no dirigidos a nifos.

Para conocer los diseios de
envases de “Alegrias” existentes
en e mercado, me di a la tarea
de visistar los diferentes lugares
en donde se comercializan, tal
es el caso de: puestos de dulces, mercados,
tiendas departamentales, tiendas de productos
naturistas y expendios de dulces tipicos.

Una vez adquirido el producto en sus
diferentes presentaciones y de diversas marcas
procedi a realizar un anélisis de cada uno
de ellos para compararlos y conocerlos. A
continuacién se presentan los datos obtenidos
de este andlisis:

El primer aspecto que se observé fue que en
la mayoria de los casos, tanto las imégenes
como la marca de los envases para “Alegria”

Envases para "Alegrias”[ [ [ T T

no se encuentran impresos directamente sobre el
material del envase, es decir en el celofén,
sino que recurren al empleo de otro material
(cartén o etiqueta) para la impresién de
imagen y texto. En el caso del cartén se puede
apreciar que es colocado en la parte superior
del envase y va engrapado al pléstico que
cubre al producto, mientras que las etiquetas
s/ van colocadas sobre el celofén.

Las “Alegrias” se pueden adquirir
en presentacién individual o en
paquetes y hay diferentes sabores,
ya sea natural, como cominmente
se consume, de amaranto con
chocolate, con nueces y pasas,
entre otros.

Los envases que pude apreciar son
poco atractivos, no se identifica
facilmente la marca o empresa
que respalda al producto, no hay
orden en cuanto a la informacién
que se presenta, en general, se puede dedcir
que no hay una adecuada distribucién de los
elementos utilizados.

En la mayoria de los casos las imégenes que
utilizan no se relacionan con el producto,
es decir, no reflejan las caracteristicas del
"« . 1)
producto, tal es el caso de la marca “Malintzi”,
114 Y2R!] .
Alegrin” y Baluzza; la primera de estas marcas
emplea una mascota que a mi parecer es
poco atractiva y tiene poca relacién con el
producto ya que se trata de un mapache; por
otra parte la marca “Alegrin” utiliza la imagen
de un payaso, en este caso considero que se
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relaciona con el nombre de marca, sin embargo
tampoco refleja o alude a las caracteristicas
del producto que contiene; por dltimo la
marca “Baluzza” recurre a la imagen de una
especie de flor, la cual, no refleja nada acerca
del producto. La dnica marca que presenta
una imagen relacionada con el producto es
“Arantto” cuya imagen a mi parecer es una
representacién sintetizada de
la planta de amaranto. Es
importante mencionar que a
mi parecer no es indispensable
que la marca de un producto

incluya elementos gréficos que
lo representen o que aludan
a sus caracteristicas, pero
considero que Si se recurre
a ésto, puede contribuir al
reconocimiento del producto,
sobre todo en el caso de que
su envase esté realizado con
un material que no permita
apreciar el producto a primera
vista.

pero debe ser un disefio atractivo, que llame
la atencién de los consumidores y refleje
las caracterfsticas del producto, pero que
al mismo tiempo proporcione informacién
acerca de las propiedades del producto que
contiene, esto con la finalidad de resaltar los
beneficios que proporciona.

Es importante considerar que
cada dia se requiere més la
incorporacién de productos
agroindustrializados y para

lograrlo es necesario tomar en
cuenta factores ecoldsicos,
econdmicos y socioculturales.

Este dltimo factor es el que
~ cobra mayor importancia, pues
~ resulta necesario dar a conocer
 la existencia de productos
~ con excelentes propiedades
~ alimenticias y que por no ser
~ altamente industrializados y
- por no habérseles brindado

S a difusién adecuada no se les

Por lo anterior considero
que si es necesario aplicar ¢
disefio gréfico a estos envases,

(70

conoce como tal, uno de estos
| productos es el amaranto, el
ingrediente principal del dulce
- conocido como “Alegria”.
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3.2.2. Letragrafia

“La letragrafia se refiere al estudio de las letras
en cuanto a elementos que las conforman, los
diferentes estilos y el disefio de las mismas

estén o no impresas’ .3

Para efectos de este trabajo se empleard el
término letragrafia ya que se considera que
es un concepto mds adecuado en cuanto al
estudio configurativo de la letra, la creacion
de alfabetos, de logotipos, de cualquier
soporte de disefio, es decir, abarca todo
lo relacionado con la letra, ya sea que
esté impresa, sin importar el método de
reproducciéon que se haya aplicado o la
superficie en la que se realice. “Mientras
que el término tipografia tiene que ver con
los tipos metélicos de la impresién tipogréfica
inventada por Gutenberg” .

La letragrafia incluye letras, nameros, signos
de puntuacién y otros simbolos diversos.
Es importante conocer de qué manera se
organizan los diferentes tipos de letras
existentes, en esta ocasidn recurrimos a
la organizacién presentada en el libro
Comunicacién Gréfica de Arthur Thurnbull,
quien menciona que el tipo se organiza por:
1)grupos, 2)familias y 3)fuentes.

“Grupos letragraficos
En los grupos |etragréficos es importante tener
en cuenta dos cosas: el desarrollo histérico

de las diversas letras dentro de cada una
de las categorias o conjuntos y su forma
estructural. A continuacién se presentan los
grupos letragréficos y sus caracteristicas més
relevantes:

O Letra de textos. Los diserios de las letras
de este grupo se asemejan a la caligrafia que
usaban los monjes alemanes del tiempo de
Gutemberg. Las letras de este grupo son
dificiles de leer cuando estén compuestas en
muchas lineas. Estas letras son apropiadas
para ocasiones especiales, como el anuncio de
una boda o una graduacién, para materiales
religiosos o para documentos y diplomas.
Siempre deben componerse en maydsculas y
mindsculas, puesto que una composicién sélo
en mayusculas es de lectura dificil.

ABCHETFEHITRIMNAOP
abedefahifk nnioporstuvinxys

O Tipos romanos. Las letras que estdn en
este grupo son las més numerosas y las que
més se usan. Los tipos romanos se caracterizan
por contrastar rasgos suaves y fuertes y por el
uso de remates.

¢ Blanchard, Gérard. La Letra, p. 39
¢ Idem
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Estas caracteristicas ofrecen dos ventajas; en
primer lugar hacen que estas letras sean de
lectura fécil, y en segundo, que la variacion
en la colocacién de las porciones gruesas y
delgadas de las letras, haciendo uso de los
remates, permita una interesante apariencia de
textura dentro de la forma estructurada por un
cierto nimero de lineas de letragrafia.

Aunque son esencialmente similares en su
diseiio general, las letras que estén dentro del
grupo romano pueden subdividirse en: estilo
antiguo y estilo moderno.

Tipo romano antiguo. Estas letras son menos
formales que las modernas. El contraste de los
rasgos de la letra es menos pronunciado y los
remates se unen o plasman en las terminales
de los rasgos que estén junto a ellos.

ABCDEFGHIJKLMNNOP
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz

Caslon, letra tipo romano antiguo

Tipo romano moderno. Las letras modernas
tienen un aspecto mds mecanico y menos
“artistico” o caligrdfico que el estilo antiguo.
La caracteristica més sobresaliente de la letra
romana moderna es su remate recto, delgado
y descontinuado.

ABCDEFGHIJKLMNNOP
abedefghijklmnnopqgrstuvwxyz

Bodoni, letra tipo romano moderno

L

O Palo seco. Estas letras, también denominadas
sans serif (sin remate) ocupan @ segundo lugar en
namero y frecuendia de uso. Son monétonas y
esqueléticas, con muy poco o nulo contraste en
sus rasgos y carentes de remate.

ABCDEFGHUIJKLMNNOP
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
Futura, letra palo seco

O Letra de remate cuadrado. Cierto nimero
de letras que podrian denominarse géticas
con remate presentan un prob|ema para su
clasificacién; por lo que se consideran como un
subconjunto de las géticas. Estas letras se usan
con mayor frecuencia en encabezados y con
menor frecuencia en textos extensos.

ABCDEFGHIJKLMNNOP
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

Courier, letra de remate cuadrado

@) Letras manuscrita y cursiva. Las
pertenecientes a este grupo emulan la letra
manuscrita. La letra cursiva no estd unida,
mientras que la manuscrita aparenta estar unida.
Estas letras se emplean para fines especiales,
primordia|mente en anuncios, invitaciones,
membretes de cartas, etc. No se usan mucho
en la composicién de textos extensos.

ABCDEFGHIGHIMNNOF

Comercial Script, letra manuscrita

ABCDEFGHITKLMNNOP
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz

Monotype corsiva, letra cursiva



QO Letras decorativa y novedosa. Este grupo
no puede tener una definicién tan precisa
como para incluir en & letras con caracteristicas
especificas. Es una especie de armario donde
van a parar aquellas letras que no entran en las
clasificaciones de texto, romana, palo seco,
manuscrita o cursiva. /\Igunas letras podrian
clasificarse como “de moda”, puesto que dan
una connotacién de determinado tiempo,
periodo, lugar o una moda determinada.
Las letras restantes podrian denominarse
novedosas, estas letras no se prestan para la
composicién de un original extenso.

ABCDEFGHIJKLMNNOP

abedefghljkimnihopqrstuvwxya
Market, letra novedosa

ABCLEFGHIIKIMNNOP

aLcJofa‘!ﬁHrr\nﬁoﬂ,rNquz
Scratch, letra de moda

Familias letragraficas

El estilo seguido en el disefio de los elementos
o partes de la letra, separa a una familia de la
otra. Por lo tanto se puede considerar que la
definicién de familia es cierto nimero de letras

de disefio estrechamente afin”.%>

“Una familia letragrdfica es un conjunto de
letras cuyos rasgos de disefio coinciden y son
similares. Las variantes de las letras dentro
de una misma familia pueden ser de diversas
formas, anchos, pesos, postura, pero las
caracteristicas bdsicas se siguen conservando,
es decir, los rasgos familiares existen a pesar

de las variantes”.%¢

Envases para "Alegrias" [ [ [ T T
O  "Variantes de las familias. Dentro de
una determinada familia puede haber certo
nimero de variantes en amplitud, peso y
posicién. Sin embargo, independientemente
de estos estilos letragréficos, las caracterfsticas
bésicas de disefio de la familia generalmente
permanecen constantes.

Las variaciones en la amplitud se refieren
a la condensacion de la letra, que es una
especie de estrechamiento de las letras, y a
la expansién del tipo, cuando las letras son
ensanchadas. Estas formas se conocen como:
condensed (condensado) y expanded (ancho,
extendido).

Algunos estilos letragréficos son disefiados
con rasgos méas delgados o més gruesos de
los que se encuentran en la letra normal.
Estas variaciones reciben los nombres de light
(clara), demibold (seminegra), bold (negra)
y extrabold (extranegra). La negra, también
conocida como bold es la mds comin de las
variaciones por lo que a peso se refiere.

El estilo letragréfico normal con frecuencia se
denomina normal o redondo, lo que significa
que no hay variacién en amplitud o peso.
Las letras inclinadas hacia la derecha reciben
el nombre de itdlicas o cursivas, en contraste
con la posicién normal hacia arriba que se
denomina romana o redonda.

¢ Turnbull, Arthur. Comunicacién grafiea, p. 77
% March, Marion. Tipografia creativa, p. 24
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Algunas familias tienen a su disposicion un
determinado nimero de variantes. No obstante,

que ampadra.

la mayorfa tienen Gnicamente redondas, cursivas

y negras. Unas cuantas letras ofrecen variantes
como el sombreado, el matizado o el perfilado.

Por lo general estos estilos
letragraficos no cuentan como
variedades de las familias sino
que pueden dasificarse como
decorativo-novedosos.

Fuentes letragraficas

Una fuente estd integrada
por diversos caracteres que
incluyen: letras maydsculas,
mindsculas, figuras, ndmeros,
signos de puntuacién y otros
simbolos de un tamafio y
forma particular. Puede haber
una variaciéon en el nimero
de caracteres, algunas fuentes
incluyen caracteres especiales
como simbolos mateméticos y

acentos extranjeros”.®’

Para el disefio de un envase
es importante considerar qué
tipos de letra se emplearén en
la composicién.

En un envase, la letragrafia
tendrd dos aplicaciones, la
primera se presenta en la

marca, cuya representacién

las caracteristicas de los productos O servicios

Es necesario que en el momento de disefiar
una marca se tengan presentes los aspectos

ya mencionados porque en gran medida
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de éstos depende el éxito
que se pueda obtener y la
funcionalidad de la marca.
El lenguaje de las letras esté

- directamente ligado con las

familias y con la letragrafia.

La segunda aplicacién de
la letragrafia en los envases
es el texto secundario que
hace del envase un elemento
comunicacional porque estd
conformado por la informacién
que incluye: datos utilitarios
que el envase aporta acerca
del producto, por ejemplo,
la informacién utilitaria de un
envase de cualquier producto
alimenticio presentara: peso,
contenido, valores nutritivos,

-~ clase, raciones Y procedencia,

modo de preparacién, recetas
sugeridas, otros productos de
la misma familia, etc. Por otra
parte, incluird informaciones
legales: fecha de envasado,
caducidad, fabricante, etc.

¢ Turnbull, Arthur. Comunicacion grafica, p. 81



Esta dase de informacién aporta al consumidor
un conodmiento del producto y de la marca,
y un cieto dominio del mismo,
una familiaridad. Y con todo
dlo, si e producto satisface las
expectativas de los consumidores,
una preparacién favorable para otras
COmMpras sucesivas.

Por lo que respecta a los envases
de “Alegrias” que actualmente
se comercializan se puede decir
que incluyen diferentes datos
como son: marca, denominacién
genérica, informacién nutrimental
en algunos casos, ingredientes,
datos del fabricante y contenido.
Sin embargo, considero que en
ocasiones el acomodo de estos
datos no es adecuado ya que no
aprovechan el espacio con el que
cuentan, ademds, a mi parecer podrian incluir
datos relevantes acerca del amaranto, en los
cuales se resalten sus propiedades.

Cualquier tipo de letra, tamafio, peso,
posicién, postura, expresa dentro del lenguaje

Envases para “Alegrias"[ [ [ T T

un significado preciso y debe ser aprovechado

para cumplir el objetivo que se tiene en mente,

es decir, debe reforzar la idea
principa| que se maneja y al mismo
. tiempo debe ser portadora de un
significado asociado con lo que
esté representando.

En el caso de una Marca, las
caracteristicas de la letra empleada
-~ deben ayudar a reflejar los atributos
y aspectos relevantes de los
productos o servidos a los que
estd respaldando.

Por esta razén, es muy importante
- conocer las caracteristicas de cada
* letragrafia para poder emplearlas
en @ momento adecuado, esto
" nos va a permitir obtener resultados

satisfactorios y por consiguiente la
Marca se posicionard en e mercado y aumentaré
el ndmero de consumidores con los que cuenta.
Sin olvidar que estos resultados se verdn
reflejados siempre y cuando la empresa cumpla
con las promesas de calidad en sus productos o
servicios que ofrece a un mercado.

15
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3.2.3.Color

El color en el disefio gréfico adquiere gran
relevancia ya que tiene cuatro funciones
principales: atrae la atencién, mantiene la
atencién, transmite informacién y hace que la
informacién se recuerde.

Es necesario apreciar todas las posibilidades
que nos ofrece el color ya que podemos
consideralo como un elemento fundamental
en todo disefio. Cuando se examina un
disefio, normalmente lo primero que capta la
vista es el color, seguido del dibujo; después,
cualquier simbolo formal, marca, logotipo,
palabra o frase.

El color es uno de los lenguajes simbolicos
més fuertes, basta con decir que un mismo
color es capaz de producir diferentes efectos
dependiendo del contexto en que esté
ubicado, puede hacernos ejecutar una orden,
motivarnos a comprar el sabor de las cosas,
sugerir olores, estimular el gusto, expresar los
cédigos ya establecidos: colores metélicos
como el dorado para productos de lujo;
colores puros y combinaciones fantasiosas
para articulos de moda, colores sobrios para
productos industriales, etc.

El color empleado, al igual que la letragrafia y
las formas deben aludir a un mismo significado
y reforzar la idea que se quiere transmitir,
no hay que olvidar que todo forma parte

76

de una unidad que debe transmitir una idea
clara y concisa, para lo cual es necesario no
caer en contradicciones en el disefio y tratar
de que los elementos que lo componen se
complementen y no se vean aislados.

Para que un disefio realice correctamente su
funcién, primero deberé captar la atencion. El
color resulta adecuado para conseguirlo, ayuda
a escoger un producto de entre un grupo de
productos similares, en especial desde que
la estandarizacién de envases modernos ha
reducido la variedad de tamanos, formas y
dimensiones del empaquetado.

“Los colores influyen sobre el ser humano, y
sus efectos, tanto de caracter fisiolégico como
psicolégico, intervienen en la vida, creando
alegria o tristeza, exaltacion o depresion,
actividad o pasividad, calor o frio, equilibrio
o desequilibrio, orden o desorden, etc.
Los colores pueden producir impresiones,
sensaciones y reflejos sensoriales de gran
importancia, porque cada uno de ellos
tiene una vibracién determinada en nuestros
sentidos y puede actuar como estimulante o
perturbador en la emotividad, en la conciencia

y en nuestros impulsos y deseos”.%®

¢ Hayten, Peter. El color en publicidad y artes gréficas, p. 30




“El color cumple con diferentes funciones como
son: ser lo suficientemente atractivo como para
llamar la atencién, facilita el reconocimiento,
es facilmente recordado, crea efectos épticos,
evoca asociaciones, ape|a a las emociones,

inspira confianza y convencimiento, permite la
legibilidad adecuada, etc”.®®

Las personas que se encargan de la imagen
de los productos coinciden
en que el color es el medio
mds importante para crear
una impresién favorable e
irresistible. Los colores llaman
la atencién, dan informacién,
crean identidad.

La publicidad ha estudiado
la potenda psiquica de los
colores y ésta la aplica como
poderoso factor de atraccién = .
y seduccién y para identificar
sus mensajes; también utilizan

en la presentacién de los productos aquel
color que mejor sugiere el carécter y la
cualidad de aquellos.

Es notorio que el rojo y el amarillo llaman mucho
la atencién, porque estos colores parecen
avanzar, hacen ver el paquete més grande y
visible que el azul. A menudo los descuentos y
promociones aparecen en rojo o amarillo.

“El color de los alimentos tiene un poder tan
fuerte que el color favorito para alimentos es
el rojo, el amarillo, el naranja y el café; ya que
estimulan el apetito.

Los colores primarios y los colores tierras
laman la atencién de los nifos”.”®

Es necesario considerar estos aspectos ya que
el envase que se va a disefiar va a contener un
alimento y se puede recurrir a la utilizacién de
algunos colores que estimulen el apetito.

Si bien es cierto que el color ayuda a llamar la
atencién del consumidor, es
importante considerar que es
" indispensable el buen manejo
~ y combinacién de los colores
* ya que de esto depende el
 impacto visual que se logre.

- Los colores més empleados
en los disefios de los envases
para ‘Alegria” existentes en

el mercado son: el amarillo,
el azul y el rojo, sin olvidar
que también recurren al
negro y al blanco en el caso

de la marca “La Malintzi”, anteriormente la
imagen se encontraba impresa sobre un cartén
que estaba colocado en la parte superior de
la bolsa de celofén, actualmente la impresi6n
se hace en el celofén, pero siguen manejando
los mismos elementos y colores.

En el caso de la marca “Arantto” los colores
que utilizan son el rojo, el verde, el naranja y

¢ Alvarado, Martha. Disefio de la Comunicacién Gréfica,
p.18
7 Hayten, Peter. El color ublicidad y artes gréficas. p. 33

2



B ] [Capituo3

el amarillo, sin descartar el empleo del blanco
y el negro, varian un poco los colores de
acuerdo a la presentacién o sabor del dulce de
amaranto, el cual puede ser natural, decorado
(con pasas y almendras) o chocolate. Esta
marca presentaba su imagen impresa en una
etiqueta pero actualmente también recurre a la
impresién sobre el celofén.

La marca “Alegrin” solamente
presenta un papel que varia
de color de acuerdo con el
sabor, en el cual la impresion
se presenta en negro, el papel,
en este caso aparece colocado
en la parte superior de la bolsa
de celofén.

De igual manera la marca
“Baluzza” coloca su informacién
e imagen en la parte superior,
en este caso se emplean los
colores verde, anaranjado y
rojo, sin descartar el empleo
de blanco y negro.

En algunos casos emplean todos los colores
ya mencionados, pero dejan de lado el hecho
de que con la combinacién de éstos pueden
obtener otros colores que se relacionen més
con el producto y que ademés ayudard a que
el producto sea més atractivo.

Sin embargo hay que estar conscientes de
que el impacto visual no depende dnicamente
del color sino que estd determinado por la
composicién en general y los elementos que

78

la conforman como son: imégenes, letragrafia
y color.

“De acuerdo con investigaciones sobre

preferencias infantiles en cuanto a color, se

menciona un orden de naranja, rojo, violeta

y azul, inclindndose los ninos de todas las
edades por los colores de
la gama célida. Sobre pares
de complementarios fueron
elegidos los més préximos al
rojo y verde-azul, siguiendo
a esta combinacién la de

amarillo y violeta-azul y
luego la de naranja y azul.
La seleccién de los adultos
de ambos sexos fue asi: rojo,
azul, verde, oro, blanco,
gris, amarillo, plata, violeta,
negro y naranja.

Aunque entre estas consultas
populares se manifiestan algunas
variaciones, todas coindden
en senalar las preferencias
infantiles hacia los colores de
onda larga y a medida que el adulto avanza en

afios, hadia los de onda corta”.”

Estos datos son relevantes para el desarrollo de
este proyecto ya que muestra las preferencias
infantiles en cuanto a color, lo que ayudaré a
la eleccién de los colores que formarén parte

de la nueva propuesta de disefio para envases
de “Alegrias”.

"' Havten, Peter. EL color en publicidad v artes grificas, p.34



Son diversos los autores que se han
ocupado de las connotaciones psicolégicas
de los colores y de su aplicacién, dichas
connotaciones recobran gran importancia en
el campo del Disefio Grifico debido a que
se recurre constantemente a estas para lograr

Envases para “Alegrias” [ [ [ T T

mejores resultados, asi, cada color tiene
diferentes connotaciones y dependiendo en
que momento se utilicen pueden variar, como
ya se ha mencionado anteriormente todo
depende del contexto en que se ubique y
aplique cada color.

ESTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA

)
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3.3.La Marca en los envases

para “Alegria”

“Marca es todo aquello que distingue, una
cicatriz, un collar, una piedra en el camino, un

envase, un color, una forma, una imagen”.”?

Conforme ha transcurrido el tiempo, el hombre
se ha enfrentado a diversos cambios, mismos
que trajeron consigo nuevas necesidades, una
de las més significativas fue la experimentada
por los fabricantes de productos, ya que al
expandirse la utilizacién de los envases surge
la necesidad de diferenciar aquellos productos
que ya gozaban de aceptacién y confianza en
el mercado.

Con la finalidad de identificar tales productos,
se recurrié al empleo de un signo denominador
comin, conocido como Marca, que era la
garantia moral que el fabricante comprometia
en sus productos y la seguridad para el
consumidor de una garantia estable.

“Las funciones que le permiten a los
consumidores comprender la utilidad del
producto y lo que le aporta cada marca son:

@) |dentificacién. La marca identifica
al producto desde el punto de vista de sus
principales caracteristicas, remite a los atributos
y ademéds la marca se considera como un
conjunto de informacién que debe evocar los
aspectos objetivos y subjetivos del producto.

Q Referencia. La marca organiza y

(80

estructura el mercado, es decir, reduce a los
consumidores la basqueda, porque gracias a
ella perciben inmediatamente las soluciones
que les son presentadas.

Q Garantia. La marca es un compromiso
piblico de calidad y de rendimiento, es
una promesa hecha a los consumidores que
consiste en asegurar la permanencia de la
calidad que se espera de ella.

Q Personalizacion.  La  eleccion  de
ciertas marcas permite al consumidor situarse
con relacién a su ambiente social; con dicha
eleccién, manifiesta el deseo de diferenciarse
o, por el contrario, de integrarse. La marca
es uno de esos elementos por medio del cual
el consumidor comunica quien es ¢l o quien
quiere ser ante los ojos de los demés.

o) Lidica. Corresponde al placer que el
consumidor experimenta cuando va de compras.
Q Practicidad. Remite al cardcter préctico
de la marca, en vez de tener que recomenzar en
cada ocasién un proceso de decisién completo,
la marca permite memorizar el resultado
de procesos de eleccion anteriores y las

I . d . = » 73
conclusiones de experiencias de consumo .

™ Alvarado. Martha. Disefio_de la Comunicaciéon Gréfica,
p-20

7 Alvarado D., Martha E. Introduccidn al_estudio del envase
y embalaje, disefio grafico y otras disciplinas, p. 45




A pesar de que existen muchas definiciones
de la palabra marca, se puede decir que todas
se refieren a lo mismo, sélo que lo abordan de
diferentes maneras, pero sin perder la esencia
del significado. A continuacién se presentan
algunos conceptos del término Marca:

Tal como lo define la Ley una Marca es
“todo signo o medio que distinga o sirva para
distinguir los productos ofrecidos por una
empresa”.’* Esta definicién no sélo incluye
palabras y/o gréficos (nombres de Marca,
logotipos o grafismos y colores), sino ademés
formas tridimensionales como los envoltorios,
los envases y embalajes, las formas de
productos o su presentacién.

De acuerdo con el Boletin Oficial publicado
el 2 de enero de 1981, bajo los términos de
la Seccion 1 de la Ley 22.362, “las marcas
comerciales para distinguir productos y servicios
incluyen una o més palabras con o sin ningn
contenido conceptual, dibujos, emblemas,
monogramas, grabados, estampados, imégenes,
combinaciones de colores aplicados a un 4rea
determinada de un producto o su envase,
la envoltura o envase, combinaciones de
letras y nGmeros con disefio espedial, slogans
publicitarios, relieves distintivos y todo otro
signo con tal capacidad”.”®

“Marca es el nombre, palabra, simbolo o
disefio especial que identifica un producto o

. - F . I » 76
ServiCio e€n rorma singular .

“Una marca es un nombre, término, simbolo,
disefio o cualquier signo visible o bien una

combinacién de ellos que sirva para distinguir

un producto o un servicio de otros de su
misma clase o especie”.”’

Entonces, se puede decir que la marca es
un esfuerzo continuo de  diferenciacién y
de b(:squeda de la superioridad del producto
sobre los demés para conseguir una verdadera
y objetiva ventaja competitiva en el mercado.

La marca impone también unos deberes y
crea una responsabilidad en el fabricante
frente a los consumidores. En este sentido, la
marca es una seguridad. La Marca pretende
diferenciarse de las demés, dar a conocer el
producto o servicio y ser identificada con
los atributos de estos dltimos. Es importante
resaltar que la marca es una entidad que
se sistematiza en el mercado visual de las
personas dejando una imagen, dicha imagen es
la que lleva todo el peso y la responsabilidad
de que un producto tenga éxito o no al ser
lanzado al mercado.

La Marca en su funcién comunicacional esté
hecha para ser vista, descifrada, integrada,
memorizada sobre todo deseada.

Los recursos de los que se vale la marca para
motivar y propiciar la interaccién entre ella
misma y su comprador son: las formas, los

7 www.impi.gov.ar/marcas/mar001 . htm

> Vidales Giovannetti. El mundo del envase, p. 94

76 Jalife Daber, Mauricio. Marcas, p. 23

" Jean-Noé&l Kapferer, Jean-Claude Thoenig. La Marca,
Motor de la competitividad de las empresas v del crecimiento
de la economia, p.31
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colores, las imégenes, los simbolos y los
signos, ademds de la diversidad de cédigos

en los que ellos se integran. Esto se puede
apreciar en las imégenes que utilizan algunas

de las marcas de “Alegrias” existentes en el
mercado, son variadas las formas, los colores
y la letragrafia que utiliza cada empresa para
atraer a los consumidores.

(o2
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3.3.1.Tipos de Marca

Son diversas las dlasificaciones que se han
hecho con respecto a los tipos de marcas
existentes, sin embargo la mayor parte de
los autores, al igual que el IMPI (Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial),
coinciden en sefalar que los tipos de marca
existentes son:

Nominativas. Son las marcas que permiten
identificar un producto o servicio mediante
una palabra o un conjunto de palabras. Su
importancia radica en que se debe distinguir
Fonéticamente, es decir, deberdn ser lo
suficientemente  distintivas para diferenciar
los productos o servicios en el mercado de
aquellos de su misma especie o dlase.

T —

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

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

Mixtas. Es la combinacion de cualquiera
de los tres tipos de marcas anteriores, por
ejemplo; una palabra con un disefio o una
palabra con una figura tridimensional.

Sabr%s i ‘&

Dentro del régimen administrativo de los
signos distintivos existen también las siguientes
figuras de proteccién:

=)
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Marca colectiva.

Se puede registrar como marca colectiva
cualquier signo distintivo que las asociaciones
o sociedades de productores, fabricantes,
comerciantes o prestadores de  servicio
legalmente constituidos, soliciten para distinguir
en el mercado los productos o servicos de
sus miembros respecto de los productos o
servicios de terceros que no formen parte de
esas asociaciones o sociedades.

W\ Grupo

gl BIMBO..

Nombre Comercial.

Es cualquier denominacién que sirve para
distinguir una empresa o establecimiento
industrial, comercial o de servicios, dentro de
la zona geogréfica donde estd establecida su
clientela efectiva. Tanto el nombre comercial
como el derecho a su uso exclusivo estardn
protegidos sin necesidad de registro.

Fonda LAS DELICIAS DE PANCHITA

Hamburguesas TiO BETO

Aviso Comercial.

Se pueden registrar como aviso comercial las
frases u oraciones que sirvan para anunciar al
puablico productos o servicios, establecimientos
o negociaciones comerciales, industriales o de

lﬂ

servicios, para que el pablico consumidor los
distinga facilmente”.”®

iISOY TOTALMENTE PALACIO!

iCON EL CARINO DE SIEMPRE!

Considerando la clasificacion de las marcas que
se presenté anteriormente se puede decir que
la marca “Kiwicha”, disefada para “Alegrias”
se ubica dentro de las Marcas Mixtas puesto
que se trata de una composicién entre una
palabla (el nombre de marca Kiwicha), vy
un elemento figurativo distintivo (las semillas
de amaranto), es decir, se habla de la
combinacién de una marca Nominativa y una
marca Innominada.

Kiwicha

O000ODOHDOOOOODDOODOO

Diversos autores han presentado sus puntos
de vista acerca de los tipos de marca que
existen, cada uno de ellos las nombra de
diferente manera, por esta razén Gnicamente
en este trabajo se retoman las clasificaciones
presentadas anteriormente, esto no quiere decir
que se excluyan las demés, sino que en estas
clasificaciones se contempla la mayor parte de
los diferentes tipos de marcas existentes.

8 Alvarado D., Martha E. [ntroduccion al estudio del envase

y embalaje, disefio gréfico y otras disciplinas. p. 46
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3.3.2.Imagen de Marca

“La imagen de marca eficaz constituye una
estructura cerrada y muy fuerte que, por
su misma coherencia, establece una serie
de asociaciones de ideas y conforma una
estructura comunicacional, en donde la marca
es el nacleo central alrededor del cual se
genera y desarrolla una imagen que agrupa a
todas las manifestaciones de la empresa que

van desde el producto y su envase o embalaje
hasta su publicidad”.”®

Como ya se ha mencionado, la marca cumple
con diversas funciones, pero concretamente
en relacién con envases y emba|ajes Y, de
un modo més general, con la comunicacién
comercial y publicitaria, se puede decir, que
“la marca es un signo visual, un distintivo
grifico que la empresa registra en propiedad
y que incorpora a sus productos y a las
comunicaciones sobre esos productos para:
diferenciarlos de sus competidores, hacerlos
identificar al instante, hacerlos memorizables,

acumular recuerdo y generar imagen”.®°

La imagen de marca es més compleja porque
no es un signo visual, sino un conjunto de
percepciones, asociaciones, recuerdos y
prejuicios que el pablico procesa en sus
mentes.

La sintesis de este procesamiento, que se
obtiene a partir de lo que los individuos ven,

oyen y experimentan, es una representacion
mental: una imagen cuyo vector es la marca
con todo lo que ampara y representa.

Esta imagen mental es la que orienta al
pablico en sus decisiones de compra, en sus
prejuicios ante la presencia de un producto
nuevo, en sus opiniones respecto al producto,
a la empresa, al servicio post-venta, etc.

De hecho, “la imagen de marca es el conjunto
de cuatro grandes facetas que se pueden
analizar correlativamente porque cada una
determina a la siguiente. A continuacién se
mencionan las cuatro facetas que experimenta
la marca:

o Marca como imagen mental: es la
idea que el consumidor y el piblico en general
(distribuidor, comprador potencial, proveedor,
etc.) se forman del producto a través de su
presentacién, de la relacién calidad-precio
y de las ventajas y satisfacciones que de ¢l
reciben o piensan que pueden recibir.

O En consecuencia, la imagen de marca
cuando es positiva, es un auténtico valor
anadido al producto. Es un “plus” que el

7 Alvarado D., Martha E. Introduccion al estudio del envase
y embalaje. disefio gréafico y otras disciplinas, p. 46
% 7 ikmund, William. Mercadotecnia, p.296
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producto ofrece, que es apreciado por el
puablico y que lo distingue de sus competidores.
La imagen de marca es por lo tanto, un factor
de preferencia en la compra, de confianza en el
fabricante y de fidelidad en el consumo.

) Como valor anadido, no sélo al
producto, sino a la familia de productos, a
la misma empresa y, por consiguiente, a los
nuevos productos que ésta pueda lanzar al
mercado, la imagen de marca es desde el
unto de vista econémico, un activo importante
de la empresa.

o) Este activo debe ser gestionado, lo
cual requiere una buena estrategia que es
funcién del marketing. Asi, lo que es una
imagen mental en la disposicion del piblico,
en su conducta real y latente, se convierte
en un auténtico instrumento estratégico para
la empresa, que puede jugar en la politica de
precios, promociones, diversificacién y en su
mismo desarrollo empresarial”.®'

Como se puede apreciar la marca es un elemento
de gran importancia que contribuye para la venta
del producto, por esta razén es indispensable
clegir una letragrafia que ayude a transmitir
seriedad y compromiso para que los consumidores
confien en la calidad de los productos que
determinada empresa esté respaldando.

En el caso de la letragrafia empleada en los
envases para ‘Alegria” analizados se puede
decir que no hubo una adecuada eleccién
en la mayor parte de los casos, ya que la
marca requiere de una letragrafia que refleje

e

fuerza, estabilidad y ademés es necesario que
resalte del resto del texto que se presenta.
Debe haber estindares para darle mayor
importancia a algunos aspectos, especialmente
la marca, cosa que no sucede en los envases
de “Alegrias” que se comercializan porque
la marca se pierde y no se aprecia facilmente.

Por lo que respecta al resto del texto que
aparece en los envases considero que si se
empleé la tipografia adecuada ya que es
de palo seco, lo que la hace més legible,
y tratindose de datos relevantes para el
consumidor es importante que se comprenda
facilmente, lo que no me parecié adecuado
fue la colocacién de la informacién, no
tiene un orden y en algunos casos se
desperdicia mucho espacio, mismo que se
puede emplear para mencionar algunas de las
propiedades més importantes del producto.

A causa de la creciente competitividad,
cada vez es més importante que las empresas
aprovechen todas las posibilidades a su alcance
para diferenciar claramente en el mercado sus
productos de los de sus competidores. Sin
embargo, de entre los diferentes elementos
que pueden distinguir un producto, hay uno
de creciente importancia: el envase. Hay que
tener en cuenta que el envase del producto
es un elemento esencial en la configuracién
de la imagen de marca y que influye en gran
medida en la experiencia del consumidor con
el producto.

81 Alvarado D., Martha E. [ntroduccién al estudio del envase
y embalaje, disefio grafico y otras disciplinas, p. 48




La relacién que se establece entre el envase y
la marca de los diferentes productos es de vital
importancia ya que forman parte de un todo
que sirve para identificar a los productos en
el mercado, sin olvidar que de éstos depende
la decisién de compra del consumidor, tanto
el envase como la marca son la carta de
presentacién de los productos y son aspectos
que determinan en gran medida el éxito de las
diferentes marcas que se encuentran al alcance
de los consumidores.

A lo largo de este capitulo se plantearon
diversos aspectos relacionados con el tema

Envases para “Alegrias”] | | [ L

de envase, es importante retomarlos puesto
que, con base en ellos pude analizar los
envases de “Alegrias” existentes actualmente
en el mercado.

Este andlisis me ayudé para conocer las
caracteristicas de la competencia a la que se
enfrentard el nuevo envase y por consiguiente
podré determinar qué elementos gréficos
servirdn para resaltar los atributos de las
“Alegrias”, lo cual contribuird a obtener
como resultado un diseiio que sobresalga
de la competencia y llame la atencién de los
consumidores infantiles.
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El objetivo del presente capitulo es mostrar el
proceso de bocetaje que se llevé a cabo para
diseniar la nueva marca para “‘Alegrias”, todas
las propuestas aquf presentadas se obtuvieron
a partir del anlisis de la informacién recabada
en los capftulos anteriores.

El primer aspecto al que se le presté
importancia fue el nombre, para lo cual se
tomaron en cuenta las caracteristicas tanto del
producto como del piblico consumidor, en
este caso, los nifios.

Cada una de las propuestas fue pensada para
cumplir con el propésito de llamar la atencién
de las personas, sin olvidar que la marca es
uno de los elementos esenciales dentro de un
envase, dicho elemento contribuye a lograr un
reconocimiento del producto.

Se eligieron 4 propuestas para el nombre,
se procuré que todas se relacionaran con el

Propuestas de ma

producto o con sus caracterfsticas, dichas
propuestas son:
Huautli
Amarantin
Kiwicha
Amarito

Como se puede apredar, las propuestas
“Amarantin” y "Amarnto” se derivan de la
palabra amaranto, que es el ingrediente
principal para la elaboracién de las “Alegrias”,
mientras que las  otras dos propuestas
“Huautli® y “Kiwicha” a simple vista parece
que no tienen relacién con el producto, sin
embargo, como se mencioné en capitulos
anteriores, son nombres que anteriormente se
le daban al amaranto.

Una vez determinadas las propuestas de
nombres se inicié el proceso de bocetaje
para el disefo de la marca, mismo que a
continuacidn se presenta.

PROPUESTAS DE NOMBRE PARA MARCA DE
“ALEGRIAS”

HUAUTLI

AMARANTIN

KIWICHA

AMARITO

2
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4.1.Proceso deBocetaje

El prmer paso que se realizé fue una seleccidn
de diversas letragrafias para emplearda en la
masca. En esta ocasién las letras seleccionadas
se eligieron simplemente por su legibilidad

KiwicHA

KIWICHA
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Xtwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
Kiwicha
IGwicha

Kiwicha
Kiwicha

Kiwicha
Kiwicha

o2

HuAauTLi

HUAUTU

Huautli
Huaudi
Huauth
Huawtli
Huautli
Huautlt
Huautl
Huautli
Huautl

Huautli
Huautli
Huautli
Huautli
Heuaadls
Huauwii
Huoutli
Huautli
Aovaufili
HAuautii
Hwautli

y sus caracteristicas formales, bésicamente
se pensé en el qusto de los ninos. Aqui se
presentan las letragrafias seleccionadas.

Amarantin

Pmarantin
Omazrantin
Amaranfin
Amarantin
Amarantin
Amacrantia
Amarantin
Amarantin
Amarantin
Amarantin
Amarantmn
A mG/I‘-a/Tbét'/Tb
Amarantin
Amarantin
Amarantin
Amarantin
Amarantin
HAmarnantin



A pattir de estas letragrafias se hace una
selecddn més especifica, para la caal, se
toman en cuenta las caracteristicas formales
de las letras ya que se pretende que la marca
llame la atencién del consumidor y refleje las
caracteristicas del producto.

Pro
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Con las letragrafias elegidas se inicia el disefio
de la marca, se hacen pruebas combinando
el nombre con otios elementos gréficos,
entonces se obtienen diversas propuestas en
donde se conjuntan le!ragraﬁa e imagen. Estas

son las primeras propuestas para la marca:
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Como se podré apreciar en las propuestas de
disefio que se han presentado se recurre a la
utilizacién de formas que aluden &l producto,
especificamente a las semillas de amaranto.

También se hicieron pruebas presentando un
personaje junto con el nombre de marca para
hacerlo més atractivo, sin embargo no fue lo
més adecuado debido a que el tamaiio de la
mascota era muy pequefio y no se distingue.
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Ki.\N i:(‘,ha.:: Kiwicha

Kiwicha
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Una vez determinadas las propuestas de
nombye se recurrié a la realizacién de encuestas
en donde se vio reflejada la preferencia del
piblico, los resultados de dichas encuestas se
presentan en el anexo N° 10 de este trabajo.
En este caso no sélo se tomaron en cuenta
las opiniones de los nifios sino que también
se considerd necesario conocer los puntos de
vista de los padres.

. ¥ 3 1 A N B8R R 7F A4 1 ¥
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Los resultados obtenidos indican la preferencia
por los nombres "Kiwicha" y "Amarantin”,
razén por la cual, a partir de este momento
el proceso de bocetaje se basaré en estas dos
propuestas de nombre. Como se muestra a
continuacién en esta etapa del proceso de
bocetaje  también se incluyen las pruebas
en color para elegir el més apropiado para la
nueva propuesta de marca.

A A I A
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A partir de las dos propuestas finales para la letra, el color y el nombre de marca, por
el nombre de marca se sique el proceso de lo que se siguen presentando propuestas para
bocetaje, hasta este punto aiin no se eligen: ambos nombres “Amarantin” y “Kiwicha".

Amarantin

Amarantin

Amarantin AMmarahiiv
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Al comparar las propuestas de diseiic de
marca para ambos nombres se aprecié que en
cualquiera de los casos el color que llama més
la atencidn es el rojo ya que logra un mayor
impacto visual.

Debido a esto y a los aspectos mencionados
en capitulos anteriores acerca del color rojo
se determindé que es ura posible opcidn
para emplearla en la marca, sin embargo, al
considerar que el color rojo puede tener un
efecto agresivo, se decidié reemplazarlo por
un color naranja brillante. Algunos de los
aspectos que justifican la eleccién de este
color son: se trata de uno de los colores
més atractivos para los nifios y es uno de
los colores favoritos para alimentos ya que
estimula el apetito.

Una vez determinado el color que se emplears
en la marca es necesario elegir uno de los dos
nombres.

Considerando que tanto los nifios como sus
padres en las encuestas se inclinaron por los
nombres "Kiwicha” y “Amarantin” y ambas
propuestas les parecen atractivas se recurrié
a la utilizacién del cuadro de pertinencias.
En este cuadro se analiza cual de los dos
nombres de marca es el mds adecuado para
el producto.

A cada uno de los aspectos que se relacionan
con los nombres se les asigné una puntuacién
que vadel 1 al 5, en donde e 5 equivale a la
calificacién méxima, por lo que el nombre con
mayor puntaje serd el més apto para la marca.

CUADRO DE PERTINENCIAS

PRODUCTO
dulce de amaranto)

PUBLICO AL QUE
ESTA DIRIGIDO
(ninos)

BREVEDAD

SENCILLEZ

FACIL DE LEER Y
PRONUNCIAR

uyi| & & U

v | un»l A~

FACIL DE
RECONOCER

FACIL DE RECORDAR

EUFONIA
(agradable al aido)

ORIGINALIDAD
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4.2.Propuesta final

Tal como se aprecia en el cuadro de
pertinencias el nombre de marca considerado
més apto para las "Alegrias” fue “Kiwicha”
que a mi parecer es mas atractivo y novedoso
por lo que puede llamar més la atencién de
los nifios quienes se ven atraidos por nombres
poco comunes, esto fue percibido af realizar
las encuestas.

Ahora que ya estd determinado el nombre
y el color para la marca se procede a elegir

LETRAGRAFIA.:

Tabitha
PY ) .
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: OOO

el tipo de letra; de todas las seleccionadas
s6lo se retomaron dos Tabitha y Vagabond,
que se muestran en esta pdgina. La
primera se consideré adecuada debido a
su trazo libre que expresa movimiento y
dinamismo aspectos que se relacionan con
el comportamiento del consumidor. Mientras
que la segunda, Vagabond, se relaciona més
con las caracteristicas del producto ya que sus
formas son redondeadas como las semillas de
amaranto y ademds es més legible.

LETRAGRAFIA:
Vagabond

Kiwicha

Liivichie

fiwicha

DO0DODOO
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Por consiguiente se obtienen aratro propuestas
de disefio para marca, las cuales presentan
el color naranja brllante como principal y en
algunas ocasiones se recurre al color amarillo y
negro pard resaltar otros elementos como son
las formas redondeadas que representan a la
semilla de amaranto.

Al comparar Jas propuestas se determiné que
tienen mayor peso visual las que se basan en
la letragrafia Vagabond por lo que se decidi6
descartar la primera propuesta en donde
se utiliza la letragrafia Tabitha ademds se

N°1

O
O

N°2

¥

N°3

N°4
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considera que con la Vagabond se fadilita la
lectura del nombre de marca.

También se descartaron fas dos dltimas
propuestas la N°3 y la N°4 debido a
que se considerd que era necesario incluir
un elemento gréfico que se reladonard con
el producto como el que se maneja en la

propuesta N° 92,

De las cuatro propuestas se eligié la N°2, sin
embargo se decidié agregarle un delineado en
negro a las letras para resaltar més el nombre.

QODD

0)
(@)
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O
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0o00°

wicha
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En general, con respecto a la propuesta de
marca, se puede decir que se eligié el nombre
Kiwicha ya que se considera original, f4cil
de recordar v ademds es una de las tantas
maneras como se le conocfa al amaranto, que
es esendal para la producaén de “Alegrias”,
ademds a los nifos les parecié divertido y
llamé més su atencién en comparacién con las
otras propuestas.

Los colores que se utilizarén en la marca son
el naranja y el amarillo, el primero resulta
atractivo, sin olvidar que estimula el alimento,
en el caso del amarillo se utiliza porque de ese
color son las semillas reventadas del amaranto
mismas que se representan en la marca a través

Propuestasdemarcal | [ 1 T |

de las formas redondeadas que conforman
una linea recta horizontsl en la parte inferior
del nombre y sirven como soporte del mismo,
ademds de representar a las semillas de
amaranto, estas formas, pretenden transmitis la
idea de que la Kiwicha o “Alegria” se realiza
con base en el amaranto. Para reafirmar la idea
de que las “Alegrias” son esponjadas la marca
utiliza una letragrafia gruesa con terminaciones
redondeadas por lo que también da la idea
de estar esponjada.

Como se podid aprecar la marca refleja
las caracteristicas del producto al que esté
respaldando, por lo que se considera que el
resultado obtenido es satisfactorio.

Propuesta final

Riwicha

O00000ODODOOOOOOO00O00
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La marca se vale de recursos para propiciar
y motivar la interaccién entre ella misma y su
comprador, tal es el caso de: las formas, los
colores, las imgenes y la letragrafa.

Debe haber estdndares para darde mayor
importandia a algunos aspectos dentro de un
disefio de envase, especialmente a la marca,
que debe apreciarse ficilmente, por esta razén
se requiere de la utilizacién de una letragrafia
que refleje fuerza, estabilidad y que resalte
del resto del texto.

En general se puede decir que la propuesta
final de marca Kiwicha esté conformada por
|etragratia y elementos figurativos.

La letragrafia utilizada para la marca recobra
mucha importancia debido a que de ésta
depende en gran medida su reconocimiento,
cabe mencionar que es importante la
Jegibilidad que proporcione.

Para la marca Kiwicha se recurri6 al empleo de
la letragrafia Vagabond, la cual, de acuerdo
con la organizacién presentada en este trabajo
con respecto a la letragrafia, se ubica dentro
del grupo de letras decorativas y novedosas,
esto se determiné a partir del anélisis de sus
caractenisticas estructurales, incluso se puede
decir que carece de patines, sus rasgos Ja
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hacen novedosa y diferente al resto de los
grupos letragréficos existentes.

Dadas sus caracterfsticas, la letragraffa
Vagabond no se presta para atilizarse en
textos extensos, no presenta variaciones
de peso, sin embargo sus rasgos son muy
gruesos, por lo ya mencionado se puede decis
que esta letragrafia no presenta variaciones
en amplitud y peso. La fuente letragréfica
Vagabond esté integrada por letras maydsculas
y mindsculas, ndmeros, signos de puntuacién y
otros simbolos, ademés no incluye la opcién
de versalitas.

El nombre de marca Kiwicha se aplica en altas
y bajas puesto que se trata del nombre que
respalda a un producto y si se manejaba todo
en altas la marca se veria muy pesada.

Los rasgos de esta letragrafia ayudan a reflejor la
caracteristica esponjada del amaranto, idea que
se complementa con la imagen de las semillas
que se presenta en el disefio de marca.

En términos generales se puede dedr que la
letragrafia utilizada para el nombre de marca
Kiwicha fue de gran ayuda para transmitir las
caracteristicas del producto al que respalda y por
consiguiente se logré disefiar una marca atractiva y
que se puede apredar y leer fsclmente.
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Una vez determinado el disefio de la marca
Kiwicha se siguié con el proceso de bocetaje
para la mascota que también representard al
dulce de amaranto.

En este caso, de la misma manera que en la
marca, se tomaron en cuenta todos los datos
obtenidos y presentados en los capitulos
anteriores.

A mi parecer, es importante recurrir a la
utilizacién de una mascota para atraer a
los consumidores, es comin encontrarse
con productos que recurren al empleo de
mascotas, especialmente aquellos que estdn
dirigidos a nifios, su importancia radica en el
hecho de que se trata de un elemento gréfico
que hace més atractivo el producto, incluso
en ocasiones los consumidores se identifican
con el personaje y reconocen al producto
por medio de la mascota, misma que aparece
tanto en el envase como en toda la publicidad
que se hace del producto.

Debido a que en la propuesta de envase
se presentard la mascota resulta de gran
importancia conocer si es necesario registrarla
ante el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial (IMPI) para protegerla.

Al consultar la informacién proporcionada por
el IMPI|, pude apreciar que las mascotas si
se pueden registrar, como diseiio industrial,
el cual se divide en dibujos industriales y
modelos industriales, los dibujos industriales
se pueden considerar como la combinacién de
figuras, lineas o colores que se incorporen a un

Propuestasde mascota| [ [ T T

producto industrial con fines de ornamentacién
y que le den un aspecto peculiar y propio, y
los modelos industriales son considerados
toda forma tridimensional que sirva de tipo
o patrén para la fabricacién de un producto
industrial, que le de apariencia especial en
cuanto no implique un efecto técnico. Son
registrables los disefios industriales que sean
nuevos y tengan una aplicacién industrial.

Considerando lo anterior, la mascota disefiada
para representar a las “Alegrias” se puede
registrar como disefio industrial ya que se
trata de un dibujo industrial conformado por
diversas formas y colores que dan origen a un
personaje que serd incluido dentro del disefio
de envase de un producto y contribuiréd a que
tenga un aspecto més atractivo.

Debido a que el objetivo era diseiiar una
mascota que tuviera relacién con el producto
debido a que representard a las “Alegrias”.
Sin olvidar que se requiere crear un personaje
que resulte atractivo para los nifios y que
llame su atencién para que lo consuman.

Los datos que se consideran relevantes para
el disefio de la mascota son: caracteristicas
del producto y del amaranto, forma y colores
tanto del amaranto como de su planta. Otros
datos importantes son los obtenidos en las
encuestas realizadas acerca del amaranto y
las “Alegrias”’, como se podré apreciar en el
anexo N° 6, las personas encuestadas asocian
al producto con diferentes formas entre
las que se encuentran: figuras geométricas
(rectdngulos, cuadrados y cuerpos redondos),
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ésto debido a que el dulce se vende en
estas presentaciones; algunos lo asocian
con las ferias porque es coman que ahi lo
vendan; también se asocia con la miel y el
algodén, la primera porque es un ingrediente
que se usa para su elaboracion y la segunda

110
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porque el amaranto al igual que el algodén es
esponjado, estd inflado y es redondo.

Estos resultados contribuyen para la realizacién
del disefio de la mascota ya que a partir de
ellos se puede iniciar el proceso de bocetaje.



Pro
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5.1.®Proceso deBocetaje

El primer paso fue representar las caracteristicas retoma la forma redondeada de la semilla de
generales del producto, especificamente se amaranto y la forma de la planta de amaranto.
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Poco a poco se van detallando las propuestas
y se eligen aquellas que reflejan de manera
més clara las caracteristicas del producto, se
pretende que sean las mds atractivas para el
consumidor.

En este punto ya se empieza a utilizar el
color que también juega un papel importante,
los colores que se proponen también se
relacionan con el producto y se determinaron

Pro
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de acuerdo con los resultados obtenidos en
las encuestas.

Las personas relacionan a este dulce con el
color amarillo principalmente porque trae miel
y de ese color es su semilla; otros colores con
los que lo relacionan son: beige, blanco y
café, esto es por diferentes razones tales como
que es su color natural, por el color del aziicar
requemada o porque algunas tienen chocolate.
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Como se puede apreciar, cada vez se van
detallando més las propuestas para mascota
y se descartan aquellas que resultan poco
funcionales. En la mayoria de las propuestas se
utiliza la imagen de las semillas de amaranto,
las cuales se consideran esenciales en el
disefio porque con base en ellas se elabora el
producto.

En algunos casos, las semillas del amaranto se
conjuntan para formar la imagen de la planta

de amaranto, misma que conforma el cuerpo
del personaje al que se le agregan otros
elementos como son: ojos, boca, nariz, manos
y en algunos casos sombrero y bigotes para
representar que es un dulce mexicano.
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A partir de las propuestas anteriores se
hacen a|gunas modificaciones en los disefios
para determinar cuales serén presentados a
las personas encuestadas. En este caso se
e|igieron 5 propuestas que se sometieron a

suestasdemascota] | [ T T

votacién y fueron dos las més atractivas la
N° 1 y la N° 5 por lo que nuevamente se
recurrié al cuadro de pertinencias para elegir a

la més apropiada.
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Nuevamente en este cuadro de pertinencias a
cada uno de los aspectos que se relacionan,
con la mascota, se les asigné una puntuacién
que va del 1 al 5, en donde el 5 equivale a
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la calificacion méxima, por lo que la mascota
con mayor puntaje seré la més adecuada para
el producto vy la elegida para representarlo.

CUADRO DE PERTINENCIAS

PRODUCTO
(dulce de amaranto)
PUBLICO AL QUE
ESTA DIRIGIDO 4
(ninos)
ATRACTIVO 5
ORIGINALIDAD 5
FACIL DE RECORDAR 5
FACIL DE 4
RECONOCER
AMARANTIN 5
KIWICHA 4




A partir de la mascota elegida se realizaron
algunos cambios para que fuera més atractiva
para los nifios y la mascota final que resulté es
la que se muestra en esta pagina.

Como se puede apreciar, la mascota elegida
para emplearse en conjunto con la marca
Kiwicha y que representard a las “Alegrias”

uestasdemascota] [ I T £

Pro

consiste en un personaje disefiado con base
en formas redondeadas que hacen alusién
a las semillas de amaranto unidas, por esta
razén se puede decir que se identifica con el
producto.

Se pretende que la mascota refleje la
caracteristica  esponjada  del  amaranto
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esté reventado, por lo que se recurrié al empleo
de formas redondas que constituyen el cuerpo de
la mascota exceptuando manos y pies.

Como ya se menciond, el personaje se
presenta con manos y guantes, ademds usa
zapatos; su cara refleja una expresién de alegria
gracias a la forma y posicién de su boca, cejas
y ojos, sin olvidar que esté chapeado, lo que
permite considerarlo saludable y nutrido; esta
caracteristica ayuda a reflejar las propiedades
nutritivas del producto.

Por lo que respecta a los colores utilizados
para el disefio de la mascota se puede decir,
que en general se recurrié a aquellos con los
que se identifica el amaranto, especialmente
el amarillo que se presenta en los brazos del
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personaje y en una parte de los zapatos, sin
olvidar que aparece también en las semillas
reventadas del amaranto que conforman
el cuerpo, en este caso se combina con el
blanco, el cual también se emplea para los
guantes, zapatos y ojos del personaje.

Otro color utilizado es el rojo que se aplica
especificamente en la nariz, la lengua y las
chapas, sin descartar el negro que es fundamental
en la imagen dado que conforma el contorno de
la mascota y ayuda a resaltar el disefio.

Esta mascota fue la preferida por los nifios y
fue la que consideraron que se identificaba
més con el producto, por lo que se eligi6
para manejarse en los nuevos envases para

“Alegria”.
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A partir del disefio de la marca y la mascota
se procede al desarrollo de las propuestas de
disefio para los envases, éstos, ademds de
basarse en la informacién presentada también
se determinaron a partir de los envases
de “Alegrias” existentes en el mercado.
Fue necesario conocer las caracteristicas
de cada uno de éstos para saber quien
es la competencia, porque en parte, esto
determinaré la manera como presentaremos el
Nuevo envase.

La competencia se determiné al detectar qué
marcas ofrecen los mismos productos que
comercializa el Grupo Agro Industrial de
Alimentos Mexicarios, pero primordialmente
se consideran competencia aquellas marcas
que venden “Alegrias” y que compiten en
el mismo punto de venta para atraer a los
consumidores.

Es importante mencionar que se haran
propuestas para tres presentaciones de
“Alegrias”, las cuales difieren en la porcién
de producto que contienen y el consumidor
podré elegir la que més le convenga. Se
proponen disefios para “Alegrias” de
diferentes tamaiios, las propuestas fueron
pensadas para que el producto se pueda
comerdcializar en diferentes lugares como son
tiendas de abarrotes, tiendas comerciales,
tiendas de productos naturistas y puestos

Pro
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de mercados, para asi, poner el producto al
alcance de todos.

Se pretende que los envases sean més
atractivos que su competencia y que logren
captar con mayor facilidad la atencién del
pablico consumidor. Para lograr este objetivo
se emplearén formas y colores atractivos que al
conjuntarse con la mascota y la marca permitan
obtener un disefio unificado y atractivo, pero
que al mismo tiempo contenga informacién
acerca de las propiedades nutritivas del
producto.

Se espera que dicha informacién llegue a los
padres de familia para que poco a poco las
conozcan y estén concientes de que no sélo
se trata de una go|osina mas, sino que nutre y
ayuda al crecimiento.

A continuacién se presenta el proceso de
bocetaje que di6 origen a las propuestas
finales de envase para “Alegrias”, Gnicamente
se presentan las propuestas de las cuales se
retomaron algunos elementos para conformar
la propuesta final.

Como se podré apreciar a continuacién, en
los diferentes bocetos se hicieron pruebas
con diferentes colores, formas y acomodo de
los elementos.

123



En el caso del diseiio de envase también fue
indispensable el conocimiento de todos los

6.1.Proceso de bocetage

datos obtenidos, para lograr un impacto visual mismo tiempo reflejaron sus caracteristicas.
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en el consumidor se buscaron formas y colores
que se relacionan con el producto y que al
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Como se puede apreciar, se volvieron a utilizar forman lineas rectas sino curvas, estas lineas
las formas redondeadas que representan a las se emplean como una textura en el fondo del
semillas de amaranto, las cuales ahora no envase y expresan diversién, libertad y alegria.
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6.2.Propuesta final

La propuesta final de envase para “Alegria”
consiste en una envoltura de celofén sobre la
cual se realizaré la impresién y que contendré
una barra de amarnto con miel de 75g.;
este material permitird apreciar y reconocer
el producto. Para el diseiio de este envase
se utilizaron diversos elementos como se
especifica a continuacién:

En todo el envase se maneja una textura
compuesta por circulos continuos que forman
lineas curvas, estos circulos simulan las semillas
de amaranto y se presentan en color amarillo.

En el panel frontal aparece la marca Kiwicha
en la parte superior derecha, como ya se
ha mencionado se trata de una marca mixta
dado que se conforma por texto e imagen,
elementos que deben emp|earse juntos. La
letragrafia utilizada para la marca es decorativa
y No presenta remates, sus rasgos permiten
que se lea fcilmente. Los colores de la marca
son el naranja en las letras y el amarillo en
las semillas, ambos aparecen con uncontorno
en negro. Abajo de la marca se menciona el
nombre genérico del producto y més abajo el
contenido neto.

En la parte superior izquierda aparece una
estrella con un degradado que va del naranja
al amarillo, sobre esta forma aparece la frase
100% natural con una letragrafia de palo
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seco en altas y en color naranja brillante,
se utiliza este elemento para atraer a los
consumidores y transmitir la idea de que es un
producto natural.

En la parte inferior izquierda se incluye a
la mascota disefiada que consiste en un
personaje formado por semillas de amaranto
y que maneja los colores amarillo, rojo,
blanco y negro. Cabe mencionar que se
emplea un degradado en la parte inferior de
la cara frontal y posterior del envase, dicho
degradado es lineal y va de abajo hacia arriba
del color naranja al amarillo.

El panel posterior se utiliza para colocar todos
los datos pertinentes acerca del producto, el
primer elemento que aparece es el cédigo de
barras y se presenta un espacio para la fecha
de caducidad. También se menciona el lugar
de procedencia del producto, los ingredientes
que contiene, datos del fabricante, un cuadro
con informacién nutrimental y por dltimo se
emplea un espacio para dar a conocer y
mencionar algunas caracteristicas importantes
acerca del amaranto. Bésicamente todos los
datos aparecen en negro y con una letragrafia
de palo seco que permite su facil legibilidad.
Todos los datos aparecen en este panel junto
con la textura y el degradado ya mencionados
que también aparecen en el panel frontal.



La marca resalta del resto del disefio debido
al color que maneja, lo cual permite su facil
reconocimiento. Todos los elementos utilizados
para el envase se relacionan entre si y unifican
el disenio, tanto las formas como los colores
empleados se relacionan con el producto y se
pensaron con base en las caracteristicas de los
consumidores infantiles.

suestas de envase] | | 1T T

El color naranja y el amarillo son muy atractivos,
reflejan dinamismo y al mismo tiempo logran un
efecto impactante.

Se considera que el resultado obtenido fue
satisfactorio ya que se disefid un envase
atractivo y capaz de sobresalir entre los envases
para “Alegrias” existentes en el mercado.
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Propuesta 2

Una vez disenado el envase se decidié hacer
otras dos propuestas para dos presentaciones
diferentes, la primera consiste en un envase
compuesto por una bolsa de celofén que
en la parte superior inc|uye un cartén en
donde se aplica el disefio, esta presentacién
es comdn encontrarla en las otras marcas
existentes en el mercado.

Como ya se mencion, en este caso la
impresiéon del disefio se realizard sobre el
cartén y no sobre el celofén y se pretende
unificar el diseio de los tres envases
propuestos, por esta razén, se tratardn de
emplear los mismos elementos.

Bésicamente este envase se desarrolla para
combinar la funcién de proteccién al producto
y permitir su exhibicién en exhibidores para
facilitar y promover su venta. En el caso de
este envase se puede decir que contendrd
una barra de amaranto con miel de 30g. y a
continuacién se especifican las caracteristicas
del disefio.

En esta presentacién del producto se maneja
un fondo en color amarillo claro sobre el cual
aparece la misma textura, compuesta por
circulos, que se aplicé al envase anterior;
también se presenta el degradado lineal en
la parte inferior del panel frontal y del panel
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posterior, el cual va del color naranja al
color amarillo.

En la parte frontal se incluye la marca Kiwicha
en los colores ya mencionados anteriormente:
Nombre de marca en color naranja e imagen
de marca en color amarillo, ambos delineados
con negro; abajo de la marca nuevamente
se menciona la denominacién genérica del
producto y en la parte inferior derecha el
contenido neto. Del lado izquierdo superior
se presenta un reclamo en forma de estrella
con la frase 1009 natural, la cual resalta por
el color naranja en el que se presenta, en la
parte inferior izquierda aparece la mascota
cuyas caracteristicas ya se han mencionado.

La parte posterior del cartén incuye
nuevamente los datos pertinentes acerca del
producto, la informacién nutrimental es la
que ocupa el mayor espacio y se presenta
dentro de un recuadro blanco, la informacion
aparece en negro con una letragrafia de palo
seco, otros datos que se presentan son |ugar
donde se realiz6 el producto, cédigo de
barras, ingredientes y datos del fabricante.
Como se puede apreciar las dos propuestas
de envase son muy similares y manejan los
mismos elementos, s6lo que su acomodo varfa
dependiendo del 4rea con que se cuente para
el disefio.
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Propuesta 3

Por lo que respecta a la tercer propuesta
puedo decir que es una nueva presentacion
que propongo para las “Alegrias”, en la que
el producto viene en un tamaiio menor y se
considera como la competencia de las nuevas
barritas de cereales que aparecieron en el
mercado, las barritas Kelloggs.

Se eligié este diseio debido a que es muy
atractivo para los niflos y en este envase
no se podré apreciar el producto ya que la
impresién cubre por completo la visibilidad.
A pesar de esto, se emplean nuevamente los
mismos elementos que en las dos propuestas
anteriores, esto se puede apreciar en la imagen
que se presenta en la siguiente pagina.

De manera més especifica los elementos
incluidos en este envase son:

Se maneja un fondo en color amarillo claro
con la misma textura de formas circulares en un
tono de amarillo mas fuerte para que resalte,
nuevamente aparecen los degradados tanto en
la parte superior como en la inferior, ambos
van del naranja al amarillo.
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En la parte frontal del envase se incluye:
parte superior izquierda el reclamo en forma
de estrella para resaltar una caracteristica del
producto, que es 100% Natural, la marca
se incluye abajo del reclamo y se presenta
centrada conservando sus caracteristicas de
color y forma, inmediatamente de la marca
se menciona la denominacién genérica del
producto en color rojo, ya en la parte inferior
se muestra a la mascota y por Gltimo se hace
mencién del contenido neto en la parte
inferior derecha también en rojo.

En la parte posterior del envase se incluyen
nuevamente los datos pertinentes, mismos que
estdn en negro y con una letragrafia de palo
seco para facilitar su lectura, todo esto se
puede apreciar en la imagen aqui presentada.

Como se podré apreciar las tres propuestas
de envase conservan caracteristicas similares
lo que permite unificar al producto en sus
diferentes presentaciones lo que contribuiré al
reconocimiento de la marca y del producto.
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Para la realizacién de este trabajo, que tuvo la
finalidad primordial de realizar una propuesta
de disefio grifico de marca y envase para
alegrias, fue necesario llevar a cabo una
investigacién que me permitiera recopilar la
informacién necesaria acerca del producto.

Todos los datos resultaron de gran relevancia
y utilidad ya que me ayudaron en gran
medida a comprender y conocer las diversas
propiedades con que cuenta el amaranto.
Fue interesante darme cuenta de todos los
beneficios que ofrece el consumo de este
alimento, muchas de sus caracteristicas las
desconocia por lo que pude aprender mucho
y al mismo tiempo aplicar estos conocimientos
en la realizacién del diseno.

Durante el desarrollo del proyecto me percaté
de que en realidad son pocos los nifios que
consumen las “Alegrias” y se reafirmé la
necesidad de un nuevo disefio en su envase
para atraer mas al consumidor infantil.

Las propuestas para envase de “Alegrias” que
se disefiaron cumplen con los objetivos que
se plantearon al inicio del trabajo, es decir,
se |ogr6 un disefio lo suficientemente atractivo
para los nifios, que al mismo tiempo es capaz
de competir y sobresalir en el mercado, sin
olvidar que el disefio refleja, tanto en la
marca como en la mascota, las caracteristicas
del producto que contiene, y comunica las
cualidades y beneficios de las “Alegrias”.

Es importante mencionar que el Método
empleado para llevar a cabo este trabajo fue

Conclusiones[ [ T T T |

de gran utilidad debido a que sus fases siguen
una secuencia, lo que ayuda a realizar una
investigacion ordenada, pero al mismo tiempo
permite que se vaya retroalimentando cada
etapa con las anteriores, es decir ninguna de
las fases se encuentra aislada del resto, por
el contrario cada una de ellas enriquece a las
demds y contribuye a no descartar o dejar
de lado datos importantes obtenidos en las
primeras fases.

En general, el hecho de haber utilizado el
Modelo General del Proceso de Diseio me
facilité el desarrollo de este proyecto y sin
duda fue una parte fundamental que influyé
en la propuesta final de marca y envase para
“Alegrias”.

Con este nuevo disefio se pretende promover
el consumo de los dulces de amaranto en los
nifos, para asi contribuir a mantener viva la
tradicion del consumo de los dulces tipicos
mexicanos y al mismo tiempo ayudar a su
nutricién.

Por esta razon, las propuestas de disefio
para envases de ‘Alegrias” se presentardn
al Grupo Agro Industrial de alimentos
mexicanos, empresa dedicada a la elaboracién
y comercializacién de “Alegrias”.

A mi parecer esta propuesta de disefio
gréfico para envases de “Alegrias” sélo es el
primer paso para contribuir a que los nifios
consuman este producto que les proporciona
grandes beneficios alimenticios, y digo que es
el primer paso ya que considero que hay un
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largo camino por recorrer debido a que son
pocas las personas que conocen realmente las
propiedades nutritivas con las que cuenta el
amaranto, por lo tanto se requiere que exista
una mayor difusién acerca de los valores
nutritivos de este alimento y por consiguiente
de las “Alegrias”, no sélo eso, sino que por
medio de la publicidad se pueden lograr
importantes avances en este dmbito ya que
puede ser una opcién para contribuir al
combate de |a malnutricién infantil.

Es importante recordar que nuestro pais
requiere cada dia .més la incorporacién de
nuevos productos agroindustrializados, y para
lograrlo es necesario tomar en cuenta factores
ecolégicos, econdmicos y socioculturales.
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Este dltimo factor es el que cobra mayor
importancia debido a que resu|_ta necesario
concientizar a la poblacién de la existencia
de productos con excelentes propiedades
alimenticias y que por no ser industrializados
y por no habérseles brindado la difusién
adecuada se les conoce muy poco. Uno de
estos cultivos es el amaranto, con base en el
cual se prepara el dulce llamado “Alegria”.
Por dltimo, espero que se percaten de la
importancia que tienen en nuestra cultura
los  dulces tipicos mexicanos y que al
mismo tiempo se concienticen acerca de las
propiedades que nos ofrecen, ojald que cada
vez haya mds personas que contribuyan a
promover este tipo de productos.






El presente manual pretende mostrar las
especificaciones que se deben tener en cuenta
para la utilizacién de la marca Kiwicha, que
se empleard en los envases de alegrias para
NINOS.

La marca como tal, busca tener una identidad
dnica y distintiva que le permita sobresalir
de la competencia, asi como ubicarse en
ls preferencia del piblico, no solo por su
imagen sino por la calidad del producto que
respalda.

A continuacién se presentan los criterios de
disefo que se contemplaron para |a realizacién
y aplicacién de los diversos elementos gréficos

que se emplean en la marca, todo esto
con ¢ objetivo de que se recurra a estas
especificaciones al momento de utilizarla y asi
aplicada de forma adecuada.

El objetivo de este manual es proporcionar
una herramienta Gtil, que resuelva cualquier
necesidad de informacién con respecto al uso
y aplicacién de la marca Kiwicha.

Cada uno de los elementos aqul mostrados
estd respaldado en cuanto a formas,
proporciones, colores y esquemas, por lo
que debe ser respetado y cualquier aplicacén
estard sujeta a los lineamientos establecidos en
este manual.
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1.Marca / elementos bdsicos

La marca Kiwicha se compone de dos partes
que son el simbolo de marca y el logotipo de
marca.

Simbolo de marca: e el conjunto de
formas que se ubican en la parte inferior de
la marca, las cuales sirven de soporte, estas
formas representan a las semillas de amaranto
reventadas con base en las cuales se forman
las alegrias.

Logotipo de marca: es el disefio gréfico de
las letras de la palabra Kiwicha
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Kiwicha

Logotipo de Marca

000000CCOOOCOOOO00000

Simbolo de Marca

OROODO0ODOOCOOOOOOODOO

Marca



1.1.Marca / especificaciones del trazo

La marca Kiwicha se compone por el logotipo

'?“r"'::[ :"‘::‘ de marca, debido a que inicamente se
IR G compone por letras. A continuacién se
p— presentan las espedificaciones del trazo de la

marca.

El arreglo letragrafico del logotipo de marca es
un disefio especial, por lo que en ningiin caso
se podrén hacer modificaciones al tipo de
letra espedial, los colores que lo conforman
tampoco podrén ser alterados. Cabe senalar
que la primera letra de la palabra Kiwicha se
presenta en altas mientras que el resto de las
letras se manejan en bajas.

B3 sk 18
Para reproducir ef logotipo y que conserve sus
proporciones originales se recomienda utifizar
medios de reproduccién fotomecdnica o en su

= S S defecto basarse en la retfcula como guia para

facilitar la reproduccién.
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1.2.Marca / formatos

La marca Kiwicha esté disefiada para utilizarse
tanto en formato horizontal como wvertical,
el empleo de uno u otro formato estd
determinado por el soporte en el cual se
utilice la marca ya que, se busca la adecuada
visibilidad de ésta sin alterar su proporcién.

Es importante respetar la orientacién del
logotipo en el formato vertical.

Hiwmieha

000000 ODOOOOOOOOO0D00O
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Kiwicha

000000000 0OOOOOOOOOO0




20000000000000000000

¥
0.5 cm.

Manual Corporativo..

1.3.Marca / drea minima

La percepcién visual de cualquier elemento
gréfico es muy importante, razén por la cual se
debe tomar en cuenta diversos aspectos.

El mayor o menor grado de percepcién de
los elementos gréficos estd relacionado con
¢l entorno que lo rodea. Para garantizar una
buena percepcién, es indispensable que el
elemento gréfico en cuestibn cuente con un
drea minima.

El 4rea minima no deberé ser invadida por
elementos gréficos, tales como lineas, textos,
etc.

El logotipo de marca podré ser utilizado en
cualquier tamafio que se requiera a condicién
de que se conserve un érea minima alrededor
del elemento gréfico delimitado por una
distancia equivalente a O.5¢cm.
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1.4.Marca / especificaciones de color

Para la identificacion visual de la marca se
recomienda conservar los colores empleados
en el logotipo de marca.

Estos colores serdn llamados  colores
corporativos. En la reproduccién de éstos,
es importante mantener un control para evitar

la variacién en los tonos al ser aplicados por
distintos métodos sobre cualquier material.

00000ODOOODOOOOOO00O

De manera general se puede decir que el
logotipo de marca se presenta en color rojo
y el simbolo de marca en amarillo, ambos con
un delineado en negro. A continuacién se

presentan los colores corporativos: . .

O Naranja Pantone

ranae 021 CV PANTONE  PANTONE NEGRO
o 9 ] Cve . Orange 021 CVC 121 CVC 100%
En caso de manejarse seleccion de color |a
composicién serd la siguiente

C-0% M-100% Y-100% K-0%
Q Amarillo Pantone 121 CVC

En caso de manejarse seleccién de color la
composicién serd la siguiente

C-0% M-30%  Y-40%  K-0%

0 Delineado Negro 100%
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Tamano N° 1
X= 4cm i
oeoeaaaamea&gg
x l
Tamafio N° 2
X= 5¢m

Kiwicha

969939’99@69@@@90906@
l I

X

Tamano N° 3
X= 6cm

Kiwicha

@@E@@B@@@@@@B@@ ooe ﬁ'@

X

Tamaﬁo N° &
7¢m

0000000 DOO00OOOODOOOD
i I
X

Manual Corporativo..

1.5.Marca / escalas

En esta hoja se presentan los diferentes
tamaiios de logotipo de marca que permiten
conservar su calidad y legibilidad al momento
de su aplicacién.

Los tamafos aquf mostrados se basan en
la utilizacién de medios de reproducdén
fotomecénica o en su defecto, en caso de que
el tamaio deseado no se pueda lograr por
estos medios, se hard uso de la reticula que se
presentd anteriormente para su reproduccién 4
gran escala.
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1.6.Marca / proporciones

En esta hoja se presentan las proporciones que Relacién base/altura
la marca de presentar al utilizarse.

a= 1/50
La finalidad es evitar que la marca pierda a’= 1/15
calidad al ser aplicada. Los tamapos aqui
mostrados se usardn para reproducciones por 1/50= 9mm
medios fotomecénicos. 1/15= 9mm

En caso de que e tamano deseado no se
pueda lograr por medios fotomecénicos se haré
uso de la reticula que para su reproduccién a
gran escala se presenté anteriormente.

10.5a 8a’

24a

24.5a

28a

35a

43a
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1.7.Marca / reproduccion a una tinta

Kiwicha

Kiwicha

En el caso de que se requiera la impresién
de la marca a una tinta, el color utilizado serd
el Naranja Pantone Orange 021 CVC, la
impresién de ésta serd en plasta, por lo que
se omitisd el delineado en negro que se maneja
en el disefio original.

Si la impresién del logotipo de marca se hace

en blanco y negro, la impresién serd toda en
negro, también en plasta (positivo).
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1.8.Letragrafia

La letragrafia utilizada en el logotipo de
marca ser§ la Vagabond, letragraffa prmaria,
que Unicamente se empleard en la marca, ya
que para textos de apoyo se recurrird al uso
de la Comic Sans Ms y Arial, tipografias
secundarias. La Comic Sans Ms se utilizard
en casos especificos, como son: en envases
para sefialar la denominacién genérica del
producto o el contenido neto, mientras que
la Arial se emplea para datos generales como:
informacidn de la empresa o del producto.

i
'L15'0

Letragrafia Primaria:

Vagabond

ABCDEFGRIKLMNNOPORSTUUW
RYZ

abcdefghiikimniopqrstuvwxyz

0123456789

L etragrafias Secundarias:

Comic Sans Ms

ABCDEFGHITKLMNNOPQRSTU
VWXYZ

abcdefghi jklmniiopgrstuvwxyz
0123456789

Avial

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU
VWXYZ

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz

0123456789
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Manual Corporativo...

1.9.9exturas

Para la aplicacién de texturas se proponen
los siguientes arreglos que se consideran
visualmente atractivos.

Estas texturas se pueden utilizar
elementos decorativos de fondo en
distintas aplicaciones como son: folders,
envases, interiores de sobres, telas, articulos
promocionales, etc.

como
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La marca Kiwicha no podré utilizarse sin
excepcién alguna con colores diferentes a los
indicados en este manual.

La mala aplicacién de [a  proporcién,
forma,posicién o color de los elementos que
conforman la marca constituye un error que va
en contra de fa identidad mstitucional.

A continuacidn se presentan las formas como
no debe utilizarse fa marca Kiwicha, estos
ejemplos servirdn de  apoyo para conoer la
inadecuada aplicacén de la marca y asi no
caer en estos efrores.
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No utilice el simbolo de mareca en fa parte
superior del logotipo de marca

No use el logotipo de marca més pegueno
de lo indicado en proporcién con el simbolo

=] BQ”DOBB

No use el simbolo de marca més pequeiio de
lo indicado en proporcién con el fogotipo

Wiy (Elia

No utilice el logotipo de marca sin o
simbolo
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La hoja carta deberd cumplic con las siguientes
caracteristicas:

Formato: 21.6 em. X 27.9 cm.

Papel: Opalina Extra Blanca de 125g.

Impresién: Offset 3 tintas

Pantone: Orange 021 CVC
Amarillo 121 CVC
Negro 100%

Datos pertinentes:

Direccién

Teléfonos

Correo electrénico.

Dichos datos se presentarén en Avial

de 10 pts., en altas y bajas, impreso

en Negro al 100%

Ornamentacién: se recurre al empleo

de formas libres que representan a

las semiflas de amaranto, las cuales

aparecerén en Amarllo 121 CVC.

y sus especificaciones de trazo aqui

se presentan.

Acotacién en cm.
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2.1.Papeleria bdsica/ tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacién-deber&-incluir:

154

Formato: 5 cm. X 9 cm.

Papel: Opalina Extra Blanca de 295g.

Impresién: Offset 3 tintas

Pantone: Orange 021 CVC
Amarillo 121 CVC
Negro 100%

Datos pertinentes:

- Nombre de la persona: Avrial
bold de 14 puntos en altas
y bajas, centrado, impreso en
negro.

- Cargo: Adal 10 de puntos, en
altas y bajas, centrado, impreso
en negro.

Direccién, teléfono y correo
electrénico: Arial de 8 puntos
en altas y bajas, impreso en
Negro.

Ornamentacién: se recurre al empleo
de formas libres que representan a
las semillas de amaranto, las cuales
aparecerén en Amarillo 121 CVC.
Acotacién en cm.

Kiwicha

000050 00000000300000

Danlela Gémez Ortiz
Jafe do Ventas
Tonald N° 121-106 Col. Roma
Méxeo D. F. Tel. 5564 09 11
9 — + 35 — 4
9 {
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2.2.Papeleria bdsica/ sobre

Para la realizacién del sobre se deben respetar
los siguientes aspectos:

1

iiwicha 2

D 00000 DOD DOINSDIOND o‘%

o s iy 13
Yehidono: 55 64 @8 11 [-
T
03

| 5} ———————— 159 &b 14
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Formato: 24 em. X 10.5 cm.
Papel: Opalina Extra Blanca de 125s.
Impresion: Offset 3 tintas
Pantone: Orange 021 CVC
Amallo 121 CVC
Negro 100%
Datos pertinentes:
- Direccién
- Teléfonos
- Correo electrénico.
Dichos datos se presentaran
en Adal de 10 pts., en altas
y bajas, impreso en Negro al
100%
Ornamentacién: se recurre al empleo
de formas libres que representan a
las semillas de amaranto, las cuales
aparecerdn en Amarllo 121 CVC. y
su trazo se especificé anteriormente.
Acotacién en cm.

155



(I I I ][ Manual Corporativo.,..

2.3.®Papeleria bdsica/ Gafete

El personal de la empresa deberé portar un
galfete de identificacién, mismo que contendré
los siguientes datos:

Fotogralia, firma del empleado y firma de
autorizacién, fecha de vencimiento, sin olvidar
la marca y demds que se considere necesario.

Las medidas del gafete varian, debido a que
los materiales (formatos de micas o acrlicos) y
formas de reproduccién son muy diferentes.

Se puede tomar como ejemplo el que se
presenta a continuacién.
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Formato: 6 cm. X 8.5 cm.

Papel: Opalina Extra Blanca de

2925g.

Impresién: Offset 3 tintas

Pantone: Orange 021 CVC
Amarllo 121 CVC
Negro 100%

Ornamentacién: se recurre al empleo

de formas libres que representan a

las semillas de amaranto, las cuales

aparecerén en Amarillo 121 CVC.

Acotacién en cm.

Kiwicha
(al=lalsla sle e Tolelolslolalalolulnlsla]
Danlela Gémez Ortiz
Jefe de Ventas
Tonald No.121-108 -
Col. Roma
Méodco D. F.
Teléfono: 5584 09 11
F84——23—+.5+ 1 4 3.5 + .5
El;m;mphub _Hmuhuhfhuh
Ests gafets es parsonal 8 instransfarible. Deberk de
demtro de las Insiainclones de in ampreea, sn
c’-ﬂoobmnu-uoywu
de Personsl 3l dejar ds préatar sus servicios an In
Empreas.
P4 25 - T 3 14
} 8.5




21.

[N
b=t

(4]

ot

2.4.Papeleria bdsica/ Factura

O0000H00000000000DOD

Toastl Na. 121106
Col. Rorma

Méndeo O, F,
Taléfono: 55 64 09 11
Follo 001

o
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3. Aplicacion en vehiculos

A continuacién se muestran ejemplos de la
aplicacién de la marca Kiwicha en diferentes
vehiadlos utilizados para  transportar  al
producto. En estos casos se establece que
todas las aplicaciones de color serén aplicadas
con pintura automotiva aarilica, a excepcién de
la razén social y la direccién que se imprimiran
en serigrafia sobre vinil sutoadherible.

La marca se imprimiré en sus colores originales,

mientras que of resto de los datos sparecerén
en Negro al 100%.

La posicién de los elementos deberén
ajustarse a los porcentajes que se sefialan a
continuacién.
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No cabe duda que los articulos promodionales
juegan un papel importante dentro del
reconocimiento de una marca, por esta razén,
a continuacibén se sefialan algunos ejemplos
de articulos en los que se puede presentar
la marca Kiwicha, los cuales estardn dingidos
para personas de todas las edades.

Es importante recordar que se puede recurrir 4
la utilizacién de otros articulos promocionales,
no necesariamente se tienen que utilizar los
presentados a continuacién, sin olvidar que
se tiene que cumplir con los lineamientos ya
establecidos anteriormente.
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3.1. Globos, agendas y llaveros

Grupo Agroindustrial de
Admentos Mexicanos S A de C.V.
Tonald 121-108 Col Roma

00O0DoODODTODDOOBO00D C. P. 08700 Delegacidn Cuauhtémoc
bedo%oa FP fmoo Po
) OC’QI::OC’o

fa%%ouf’g

5

v %
I. !BEQ!!DIH:J 90209
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3.2. Bolsas de polietileno y boligrafo
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% Elaborado por. ; :
Qrupo Agroindustrial de _ Grupo Agroindustsal
Ahmantospomeggnoi SA deCV Alimentos mexicanos S A de C vV
Tonala 121-106. Col. Roma, A '5%!‘]7?6 121-106, CpLRoma, =
‘México D.F. Tel. 5564 0911

C.P. 06700 Delegacién Cuauhtémoc,

Méxien D.F. Tel 5584 0911

Grtipo der Alimestos mmccancs S A de ©
Toald 121- 106, Col Rﬂﬂﬂ.cpmmw Cuauhtémoe.,
Maxer [F. Tl 5564 0311
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3.3. Playeras
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El presente apartado muestra las grdficas
obtenidas con base en los datos recabados en
la investigacién que se realiz6 por medio de
encuestas.

Se recurri6 a este tipo de investigacién
para complementar la ya obtenida en libros
e Internet. Debido a que se pretende
proponer un disefio de marca y envase para
“Alegrias” distintivo y capaz de sobresalir
de la competencia, asi como ubicarse en
la preferencia del piblico, no sélo por su
imagen, sino también por la calidad del
producto que respalda, consideré conveniente
reforzar los datos obtenidos en otras fuentes
de informacién.

Para llevar a cabo ésta investigacién el primer
aspecto al que se le presté importancia fue a
la definicién del problema y de los objetivos.
El problema es la realizacién de un disefio de
envases para ‘Alegrias” dirigido a nifios, para
lo cual se necesitan conocer las caracteristicas
del consumidor, qué tante conoce y consume
el producto y con qué lo identifica.

Por lo mencionado anteriormente se determiné
que los objetivos a cumplir por medio de las
encuestas fueron: conocer que tanto consumen
el amaranto y las “Alegrfas” los nifos de la
Ciudad de México, identificar si las personas
conocen las propiedades nutrtivas  del
amaranto y saber con qué colores ¢ imégenes
identifican a las "Alegrias”.

Una vez determinados los objetivos proseguf
con el desarrollo del plan de investigacién
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que consiste en ver la manera como se va a
recopilar la informacién que se requiere. En
esta ocasién, decidi aplicar un cuestionario
a nifos con una edad entre los 5 y 19
anos que vivieran en la Ciudad de Mé&ico,
sin importar su nivel econémico ya que fas
“Alegrias” son un dulce que econbémicamente
hablando se encuentra al alcance de cualquier
persona porque es muy barato.

Cabe mencionar que también se tomé en
cuenta la opinién de sus padres, debido a
que en gran medida depende de ellos lo que
consumen sus hijos.

El cuestionario incluyé preguntas enfocadas
a obtener [os datos mencionados en
los objetivos y al analizar los resultados
pude apreciar y retomar algunos aspectos
importantes para aplicarlos en el nuevo disefio
de envase. Una vez analizados estos datos
realicé propuestas para la marca, la mascota
y e envase de "Alegrias®, entonces elegi
las que representaban de mejor manera las
caracteristicas del producto, posteriormente las
propuestas fueron sometidas a votacién entre
los nifios para determinar cuél era su preferida.

A continuacién se presentan las gréficas que
reflejan los datos obtenidos en las encuestas,
que como se habré podido apredar a lo largo
de este trabajo fueron de gran utilidad para el
desarrollo del disefio de marca y envases para
“Alegsfas”.



1.-¢Has probado el dulce flamado “Alegria™?

NO
0%

2 -{Sabe que es el amaranto?

NO
4%

96%

169



3.-éConoces las propiedades que ofrece el
amaranto?

SI
44%

=k
mNO

4.-LCon qué frecuencia lo consumes?

E DIARIO

Q% 4o 8%

B CADA TERCER DIA

B1 VEZ POR
SEMANA

W1 VEZ AL MES

52%
BHOTRO
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5.-¢Con qué color asocias el dulce de

amaranto ("Alegria”)?

8% 4%

28%

4t

H AMARLLO|
BEBEIGE
EBLANCO

B CAFE

ENINGUNO

52%

6.-¢Con qué imagen asocias el dulce de
amaranto ("Alegria™)?

EFORMAS
GEOMETRICAS

HFERIA

OMIEL

OPLANTA ROJA

W ALGODON

EBARRA

I NINGUNA
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7.-{Consideras necesario el consumo de
amaranto en los nifios?

8%

2%
8.-{Qué consideras que es necesario para
que el dulce de amaranto (“Alegiia™) sea més
consumido por los ninos?
B CAMBIAR LA
ENVOLTURA
18%

EMAYOR DFUSION
12% 4-0%

ENUEVOS SABORES

6% BMAS TINFORMACION

24%

B OTROS
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9.-¢Cudnto estarfas dispuesto (a) & pagar
por un dulce de amaranto (“Alegria”™) con un
envase més atractivo?

16% 4% 16% |m1 A 3 Pesos

= E3 A 5 PESOS
EMAS DE 5 PESOS
HOTRA CANTIDAD |

64 %

10.-LQué nombre le pondrias a un dulce de
amaranto (“Alegrda™) dirigido a ninos?

16% 8%

B HUAUTLI

H AMARANTIN

[ KIWICHA
40% | M AMARITO
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11.-¢Cuél personaje te parece més atractivo
para los nifos?

BN
a% EN
4Q%
EN
54y%%

L9, 4%

EN

BN 5

12.-¢Cuél personaje asodas con el dulce de
amaranto ("Alegria™)?

BN 1

16% BN 2

48% mNn 3

24%

BN 4

4% 8%
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De acuerdo con los datos obtenidos de las
encuestas realizadas se puede decir, de manera
general que la mayor parte de las personas
ha probado el dulce de amaranto conocido
cominmente como alegria, sin embargo, no
todas conocen las propiedades que ofvece
este rico y nutritivo alimento, razén por la cual
no lo consumen frecuentemente.

Las personas consideran que el amaranto
es fuente de energla, que proporciona una
gran variedad de vitaminas, es muy nutritivo
y ayuda para la memoria y el crecimiento,
por esta razén se puede decr que es
necesario ampliar la informacién acerca del
amaranto ya que puede considerarse como un
complemento autricional éptimo debido a su
alto valor nutritivo ya que contiene proteinas,
aminodcidos y minerales, sin olvidas que
interviene en los procesos de memorizacién y
aprendizaje.

La mayor parte de las personas a las que
se les consulté coinciden en el hecho de
que el consumo de amaranto en los nifios
es indispensable, principalmente por las
propiedades con las que cuenta y ademds
porque es un dulce tipico mexicano.

Al dulce de amaranto o “Alegria”, las
personas lo relacionan con el color amarillo
principalmente porque trae miel, y porque de
ese color ven su semilla, otros colores con los
que lo relacionan son: beige, blanco y café,
esto es por diferentes razones, tales como:
que es su color natural, por el color del azécar
requemada o porque algunos tienen chocolate.

Las imdgenes que asocian con el dulce de
amaranto (“Alegria”) son: figuras geométrcas
(recténgulos, cuadrados y cuerpos redondos),
esto debido a que el dulce se vende en estas
presentaciones; algunos lo asocian con las
ferias porque es comin que ahi lo vendan;
también se asocia con la miel y el algodén,
la primera porque estd elaborado con miel y
la sequnda porque el amaranto al igual que

el algodén es esponjadito, estd infladito y
redondito.

Los resultados obtenidos acerca del color
y las imégenes que se asocian con el dulce
de amaranto contsibuirdn a la realizacién del
disenio, tanto de la marca como del envase
para alegrias, ya que los gustos de las
personas influyen en gran medida para que el
producto sea consumido, sin olvidar que los
elementos gréficos empleados en los envases
deben relacionarse con el producto que
contiene el envase, es decir, debe existir una
relacién entre envase y producto, misma que
se puede lograr con los colores y las imadgenes.
Con esto, se pretende llamar la atencién de
nuestros consumidores meta (en este caso los
ninos) sin descartar la posibilidad de atraer la
atencién de la mayorfa de las personas.

Para que el dulce de amaranto sea més
consumido por los nifios se consideran
necesanios diversos aspectos, entre los cuales
se pueden mencionar: cambio de envoltura
para llamar més la atencién de los nifos ya
que ellos se dejan guiar por la vista, esto
incluye principalmente el color y la imagen
que es lo més atractivo para ellos, sin
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olvidar, la utilizacién de una mascota que se
identifique con el producto y al mismo tiempo
con el consumidor; otro de los aspectos que
recobra gran importancia es la difusién que
tiene este producto, la cual es muy escasa, es
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necesario que este tipo de productos tengan
mas apoyo en cuanto a publicidad y difusién,
lo que contribuird a crear conciencia de las
propiedades que ofrecen.
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