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INTRODUCCION

El tema a desarrollar es eldisefio de la imagen grdfica bidimensional para la aplicaciéon en
soportes tridimensionales para lograr la identificacién de marca.

Actualmente vivimos en una época donde el producto necesita ganar y mantenerse en el mercado.
Es por ello que este proyecto a realizar tiene como principal objetivo mostrar que el refresco
“ Don Punch debe estar disefiado con una imagen de marca enfocada a satisfacer las necesidades
especificas de sus compradores e interactuar con un buen disefio para aplicarlo a la tridimensionalidad
de su soporte (Lata de refresco) y lograr el impacto deseado.

El problema que presenta principalmente la marca de “Don Punch” en sus refrescos es que carece de un
disefio realizado de acuerdo a las expectativas que maneja la empresa en su imagen de marca pues no
logra el impacto deseado dentro de sus consumidores. Por tal motivo este proyecto abarcara el disefio
de su imagen de marca a través del proceso que debe seguir cualquier tipo de disefio y tomando en
cuenta la aplicacidn en su soporte (lata de refresco) para poder obtener el éxito deseado dentro de sus
consumidores v asi lograr elevar sus ventas y posicionarse.

Mi objetivo principal es resaltar el proceso de disefio grdfico de una imagen de marca para lograr
su adecuada aplicacién en 3D.

Dentro de los objetivos especificos sobresalen los siguientes puntos:

*Conocer los puntos dentro de un Disefo de Imagen de Marca.
*Conocer puntos importantes de la marca.
*Elaborar la propuesta de imagen de marca en refrescos “Don Punch”

Para elaborar un disefio de Imagen de marca es necesario tomar en cuenta los aspectos del disefio gréfico
bidimensional y su aplicacion en la tridimensionalidad de su soporte (lata de refresco).

La finalidad es elaborar la imagen gréfica bidimensional para los refrescos “Don Punch” y proyectarla
en tridimensional en una lata por medio compugréfico.



La identidad serd un apoyo visual para que el producto pueda ser reconocido en un segmento.
Es una alternativa a la empresa para que su producto sea identificado por su imagen y sus cualidades
propias ya que al no contar con una imagen de identidad se corre el riesgo de pasar desapercibido.
Con el desarrollo de la identidad se pretende lograr éste deje de ser uno entre miles, su imagen
y cualidades le permitirdn convertirse en una alternativa y finalmente convencer al consumidor
de que puede ser una buena opcion.

El contenido de esta tesis esta dividido en cuatro capitulos, los cuales proporcionardn la base: para el
desarrollo de la imagen de marca graficamente; tomando en cuenta desde el proceso comucacional
hasta los principios bdsicos para el desarrollo de esta.

En el primer capitulo se habla de la historfa de la empresa, sus origenes, su meta, organizacion y
todo lo relacionado al significado de marca, lo cual nos servird para el proceso metodoldgico
y para emprender con exactitud las necesidades del cliente y asi obtener el resultado.

Se plantea un proceso metodoldgico mediante el cual se podrd basar el trabajo del disefiador, como
una disciplina formal y creativa en la cual se abarca todo un proceso de investigacion para poder llegar
a los objetivos planteados.

En el segundo capitulo encontraremos el proceso de disefio en el cual destaca la percepcion visual de
la imagen, la semidtica de la imagen y lo relacionado al envase en su percepcion como papel comunicador:

En el tercer capitulo encontramos el proceso de la comunicacion, asi como sus elementos,se
habla de comunicacién visual tomando en cuenta puntos importantes como el metal soporte
donde ird el disefo aplicado, usos del color y la impresion de latas.

En el cuarto y ultimo capitulo se llega al proceso de disefiobidimensional y tridimensional
de la imagen de marca de Don Punch.Y es asi a grandes rasgos como se obtiene la imagen
de marca de Don Punch presentada en esta tesis.



CAPITULO 1

La Marca



1.10 Historia de la marca

Se extiende la marca a partir del siglo XIX, pero las marcas basadas en la reputacion de los artesanos han
existido a través de los siglos.Por lo comun los artesanos marcaban sus trabajos con un simbolo que
era su marca propia y distintiva. Mds adelante los rancheros del viejo oeste norteamericano solian
utilizar marcas para identificar sus reses. Después de la segunda guerra mundial el publico consumidor
estaba hambriento de los productos que habian estado fuera del mercado debido a que los recursos
se dedicardn a los esfuerzos de la guerra.

Muchas de las grandes marcas crecieron en esa época como lo hizo la gerencia y las estrategias de
marca.El famoso modelo de "AIDA"surge en el periddo de la posguerra.Primero ganar la atencién
de una marca, luego despertar o encontrar el interés del consumidor por la marca. Después, el
deseo por comprar la marca para satisfacer una necesidad real o imaginaria y finalmente incitar al
consumidor a la accién: ir a comprar la marca.

Despues del modelo de aida surgieron las cuatro P: productos, precio,promocién y plaza. Se hace
una mezcla correcta y el éxito de la marca es real.

Con el paso de los afios, los deseos y las necesidades de la posguerra quedardn satisfechos y la
demanda se moderd. Posteriormente con el paso del tiempo lo moderado se volvio instisfecho y
comenzardn a surgir los productos genéricos al igual que las marcas privaas y las marcas propias .

Los margenes de venta de las poderosas marcas se vieron asoladas por los presupuestos de la
publicidad asi es como surge mds adelante las tres eras de la marca:

La primera era.Una marca funciona exclusivamente para diferenciar un producto y un servicio,aunque
con menos frecuencia, de sus competidores directos.

En la segunda era la marca empieza a separar y a proteger los productos y los servicios que
representa.La publicidad se vuelve una fuerza poderosa.Los consumidores compran marcas para
darse valor en su condicion e identidad.

En la tercera era, las marcas se vuelven mas autdonomas, constituyéndose en un mecanismo mediante
el cual las corporaciones estdn forma a la verdadera ideologfa del mundo.La publicidad crece en
volumen e importancia.



1.20 ; Qué es una marca?

En el mercado existen diversas marcas de productos para todo tipo de consumidores que
identificamos con rapidez y confianza, por su calidad, sabor, precio, durabilidad y disefio.

Una marca es una descripcidon taquigrdfica simplificada de un paquete de valor en el que
los consumidores y los compradores potenciales pueden confiar porque se mantiene igual
o mejor durante largos periddos. Distingue un producto o servicio de las demds ofertas
que compitan con él.

La marca e imagen gréfica representan a una empresa; Son elementos distintivos con los cuales se
identificard la empresa.

Una marca esta integrada por elementos como son nombres, colores, conceptos, objetos, suefios,
deseos, etc. Su resultado es un mundo ordenado, estructurado, interpretable y en cierto sentido,
atractivo.Es un mundo de comunicacion pues tendrd un nombre, un producto, conjunto de formas y
colores, una historfa, un lugar en el mercado.

La marca identifica, da valor y asegura a sus productos.
Debe contener elementos como :

-L1  Tiene que ser apta para registrarse, y asi evitar su violacion.

- Debe ser fdcil de pronunciarse, leerse y recordarse.

- Se debe crear una atmdsfera agradable para el producto (personajes y dibujos), etc.
- Debe ser agradable al oido.

-0 El disefio tiene que ser sencillo pero distintivo.

-0 Tendrd que pasar la prueba de reproduccién en diferentes tamanos.

| Semprini Andrea, el Marketing de la marca. Editorial Paidds 1? edicidn 1995. pag. 48



Los cuatro pilares de una marca fuerte son :

I.LJ  Diferenciacién: ; que la hace distintiva y Unica ?

2.0 Relevancia: ; es personalmente adecuada en precio, envase, forma, etc.?
3.0  Estimacidn : al medirla frente a las expectativas, ; es especial ?

4.0  Conocimiento :; conocen y entienden los consumidores la marca ?

Una marca es un activo importante de una compafifa, sus productos o servicios y su estrategla
de marketing. Con frecuencia la marca estard asociada con un logotipo familiar que serd un icono
de referencia para los duefios de la empresa.

Por dltimo una marca es la garantia del producto y la emocién que transmitird a los clientes sobre
el producto en que sea empleado o comprado.




1.3 ; Cuantos tipos de marca hay ?

Existen cuatro tipos de marcas:

Nominativas

Son las marcas que permiten identificar un producto y su origen 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 clasé.”

Ejem. Tienda " LaPerla"

Innominadas

son figuras que cumplen con la funcién de una marca. “Su peculiaridad consiste en
ser simbolos, disefios, logotipos o cualquier elemento figurativo que sea distintivo.”

| Sy (_T_ X

Mixtas

Son marcas que combinan palabras con elementos figurativos que muestran a la marca como un
solo elemento o como un conjunto distintivo.4

Ejem.

al Ve ewe?
Qe&:j /Oe C

ﬁ Flam &

2,3,4 Los ejemplos antes citados fueron tomados de Signos distintivos,Guia del usuario,Instituto mexicano de la Propiedad




Tridimensional

‘Son las marcas que protegen (envoltorios) envase, la forma o la presentacién de
los productos en s mismos, si éstos resultan distintivos de otros de su misma especie o clase.”
Dentro del régimen administrativo de los signos distintivos existen también las siguientes figuras

de proteccion:

Ejem.

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

Nombre comercial
"Es cualquier denominacion que sirve para distinguir una empresa o establecimiento mdus‘mal

comercial o de servicios, dentro de la zona geogrdfica donde estd establecida su clientela efectiva.
(Ejemplo) "EL ZAPATO DEL BUEN DEPORTISTA".

Aviso comercial

“Se pueden registrar como aviso comercial las frases u oraciones que sirvan para anunciar al
publico productos o servicios, establecimientos o negociaciones comerciales, industriales o
de servicios, para que el publico consumidor los distinga ficilmenté.”

(Ejemplo) "PARA METER GOLES CON PRECISION ZAPATOS HALCON"

5,6,7 Lo antes citados fueron tomados de Signos distintivos,Guia del usuario,Instituto mexicano de la Propiedad Industrial



1.4 ; Qué es la equidad de la marca?

Como hemos mencionado muchas de las marcas se crean por las compafiias de manera intencional
o por accidentemuchas marcas corresponden al nombre de los fundadores o son una palabra que
simplemente se le asigna al producto, mientras que otras se crean mediante un minusioso estudio.

La equidad de la marca es un conjunto de cualidades y responsabilidades vinculadas con el nombre
y los simbolos de una marca que se agrega ( o resta) al valor proporcionada por un producto
o servicio a una empresa v al cliente de esa empresa.

Incluye lealtad de marca, conciencia de marca,calidad percibida, asociaciones de marca y otros.

“La equidad da valor alos clientes y a la empresa al aumentar la efectividad de los programas de
marketing. Los componentes de la equidad de marca permiten que una compafia alcance una ventaja.
Este valor se logra ayudandolos a procesar la informacién acerca del mercado y a ganar confianza
para tomar sus decisiones de compra. Al final la equidad de marca aumenta la satisfaccién del
consumidor cuando usa el producto”.

La equidad de marca es la combinacion de la conciencia y la lealtad de marca, y de las percepciones
y las asociaciones que hace el consumidor y que alejan la mente de los compradores de la marca
en cuestion.

Las principales categorias de cualidades para una marca son son:

.0  Conciencia del nombre de marca.
20  Lealtad de marca.

300 Cadlidad percibida.

400  Asociaciones de marca.

8 fue tomada del libro Mariotti John, Smart Marcas y el branding, Ed. Mc Graw Hill,1* edicién espafiol 2001
op cit. pag. 59-6|



1.5 Antecedentes de la Marca Don Punch
Puppet y Kosako Internacional.

La idea surge tratando de buscar un ingreso adicional y probablemente un negocio en el futuro.
Se inicia en enero de 1988 aprovechando la buena relacion del Director General con embotelladores
y distribuidores de refrescos. Para esta fecha los refrescos desechables tenian poca participacion de mercado.
Los habfa en presentacién de lata de 355 ml, en vidrio 355 ml., y en pldsctico de 2000ml.

Su participacdn en el mercado era minima ya que su precio era de un 100% adicional comparado
con el precio de los refrescos retornables en la capacidad de 355 ml. Se tenian algunas ventajas en relacion
a las empresas embotelladoras:

~ La empresa estaba especializada en el mercado no-retornable que a los demas no les interesaba en ese
momento.

~Vender al mismo precio que los demas.

~ Con un sdlo proveedor ( Puppet y Kosako Int.) podia comprar varias marcas lideres en ese momento,
ademds les daban crédito de 8 a |5 dias, etc.

El primer objetivo era vender las mismas cajas que vendia un camién de Coca Cola en aquella época,
es decir; 5000 cajas mensuales. En 6 meses lograron el objetivo. El negocio inicio con | chofer; | ayudante,
| vendedor; | Coordinador Administrativo y | Director: Una combi para repartir el producto y un wolkswagen
sedan para levantar los pedidos utilizando el sistema de pre-venta.

Por las buenas relaciones que se tenian con las embotelladoras, se pudo lograr que se obtuviera buen
crédito y con descuento. Esta era una gran ventaja ya que permitia sacar los gastos y pagar a los proveedores
después de haber cobrado el dinero.



Asi transcurrio el tiempo y el mercado fue cambiando, hasta volverse estratégicos los envases no retormables.
Con este cambio en el mercado, las embotelladoras reducen el margen de descuento que nos daban ademds
de que ya no les interesaba que atendiéramos su mercado de refrescos no retornables.

Se tuvieron que buscar otros productos como Vina Real, Caribe Cooler; Jugos del Valle y también tomar
la decision envasar nuestros propios refrescos de nombre. El refresco de nombre DON PUNCH en 6
sabores se sacd al mercado a los 8 afios de haber iniciado el negocio en 1996.

Una vez iniciados en la fabricacion de refrescos se buscé ampliar la gama de productos fabricados por la
propia empresa y que se pudieran llevar al mismo nicho de mercado. En ese momento coincidia que
el tequila era la bebida alcohdlica de moda, por lo que se tomd la decision de lanzar un producto
al mercado que contuviera tequila mezclado con refresco de toronja llamado PUPPET y asf sucesivamente
siguieron lanzando al mercado productos como aguas de sabor; sin color y sin gas de nombre GARFIO,
posteriormente se presenta la oportunidad de mezclar vodka con toroja,uva,pifia,naranjamandarina y agua
quina llamado KOSAKQO, otra bebida el la llamada GATILLERO que esta hecha a base de ron vy refresco
de cola,ahora bien siguiendo la tendencia del mercado e incurcionando en los nuevos productosse lanza la
bebida energetizante llamada DON W BUFALQ vy la mds reciente serfa la bebida de whisky mezclado
con agua mineral llamada FILOSOFO.

Todos los nombres de las marcas surgen con base a la imaginacidon del fundador de la Empresa.

Y bueno siempre tratando de abarcar un mercado mds completo por medio de sus bebidas especiales
dirigidas claramente a los diferentes sectores sociales siempre innovando en la especialidad de las bebidas
alcoholicas pues es lo que mejor le ha funcionado a la empresa y bueno ya se tienen en mente otras bebidas
como son bebidas energéticas para diabéticos asi como las bebidas energéticas mezcladas con alcohol como
es el vodka de nombre BINGO pero eso serd a futuro hasta haber explorado el mercado correctamente.



1.6 VISION, MISION Y FILOSOFIA DE DON PUNCH

VISION

Ser lideres en la industria de bebidas refrescantes preparadas a nivel nacional e internacional.
MISION

Satisfacer las necesidades de los consumidores de bebidas refrescantes preparadas a través de nuestra amplia
diversidad de productos que cuentan con la mds alta calidad.

FILOSOFIA CORPORATIVA

Al ser una empresa familiar Puppet vy Kosako Internacional busca mejorar el nivel de vida y fomentar la
unidad de las familias que trabajan en la empresa.

"El desarrollo de la empresa gira a crear valores en las familias mexicanas"
Responsabilidad Social

- Ser una fuente de empleos para las familias mexicanas.

Innovacion

Detectar las nuevas oportunidades que presente el mercado y mantenerse siempre innovando y sorprendiendo
a los clientes con nuevos productos.



1.7 La funcion de la empresa

Cada marca podrd elegir la funcién que desea desempefiar seglin sean sus objetivos a desempefiar y sus
condicionamientos.

Ciertas funciones de la marca sdlo tienen sentido dentro de una determinada cuttura seguiin los valores que
se le hayan asociado a esta.

La marca va asumir una busqueda de trascendencia y va a estimular a los individuos para que se cuestionen
sobre el estado de las cosas. Pues la marca no limita los cuestionamientos del entorno al contrario ayuda a va
comprender mejor la realidad.Vive una inmersa tendencia a la renovacion y a la blsqueda, incita y mueve a la
accion, no espera la conformidad.

La marca habrd de proponer nuevos escenarios pues se unird a la tendencia de la innovacién su funcién va a
ser generar seduccion y emodion para la adhesion al producto Maneja todos los sentidos del individuo, sonidos,
colores, sensaciones e imdgenes, etc. Y por Uttimo manejard la sorpresa que responde a la necesidad de siempre
alerta a la atencion del publico.

Esto se llevard a cabo a través de un buen disefio que cumpla con las necesidades especfficas de la empresa
en su imagen de marca. Asf logrard en tan anhelado Reconocimiento Visual dentro de su mercado a competir:

En el caso de refrescos Don punch se realizard el disefio de la imagen de marca para poder satisfacer al duefio
de la empresa y aclarando como la imagen cuenta mucho para el desarrollo de una marca.Y asi lograr sus
especificaciones establecidas pero en la muestra de su producto.



1.8 Identificar la Identidad de la marca Don Punch

El primer nivel a identificar es el axioldgico pues es en este donde se encuentra lo mds profundo de la marca
pues lo componen los valores fundamentales que forman la estructura de la sociedad en el caso de “Don
Punch” serian aquellos que hacen que el producto sea fresco e innovador y con una diversidad de sabores
para todo tipo de consumidor no reservandonse sdlo a un sector sino a que sea su impacto familian

El segundo nivel es el narrativo o intermedio aqui sdlo van a apoyarse los valores antes mencionados para
que la marca no pierda su forma descriptiva como reforzar que en los refrescos “Don Punch” existe la
variedad de sabores y estdn llenos de energia para sus consumidores innovadores.

En el nivel de superficie los valores antes mencionados son reforzados y enriquecidos por los actores, los
personajes, los objetos, los sentimientos presentes en el mundo real.

Pero el nivel discursivo es él mds sensible al ambito sociocultural, de moda y habitos de los consumidores.
Y habrd ocasiones en que signos esenciales no se puedan desligar de las marcas como en el que caso de
Marlboro el cowboy no podrd ser sustituido por un piloto aunque no pertenezca a la identidad profunda
de la marca.

Es claro que la empresa es la que va a elegir a que sector va ir dirigido el planteamiento de la marcapues
contard con el contenido, tono, estilo y el tipo de enunciacidon que contribuird a segmentar mas a los
destinatarios.

Un planteamiento de la marca tendrd tanto mds impacto y mds credibilidad, legitimidad y afectividad cuanto
mds consiga aproximar su enunciado al perfil que los destinatarios de la comunicacidn consideren mds
adecuado o atractivo.



1.9 El discurso de las marcas: ldentidad y valores de Don Punch

Para la construccidn especifica de un discurso es necesario tomar en cuenta estos puntos:

-Tiempo: Conserva su proyeccion hacia el futuro pero se preocupa menos por las implicaciones
que pueda acarrear al presente. La temporalidad siempre esta cargada de emociones vy
connotaciones afectivas. Pues es claro que va actuar la memoria y el recuerdo. En el caso de
Don Punch necesitamos un andlisis de los tipos de consumidores a quien va dirigido el mensaje
que se piensa establecer entre envase-consumidor.

-Espacio: Lo ocupard la parte escénica pues es quien va a recrear la cultura del proyecto. Pues
encontramos grandes espacios, decorados naturales inmensos o espacios enriquecidos o animados
y los colores, sonidos y movimientos frenéticos son los que van a hacer que un espacio se
modernice. El espacio también va a estar cargado de connotaciones afectivas y psicoldgicas que
por lo comun formardn un sitio familiar y reconocible para los diferentes tipos de receptores.
El espacio también va a estar nitidamente definido en cuestidn de las funciones de las necesidades
humanas pues serd un espacio ordenador de la vida social o bien llamado individual. Todo esto
se tomara en cuenta para desarrollar el refresco Don Punch en su mercado especificamente.

-Actores: Siempre van aparecer como personas al servicio de la comunidad. Se van a encontrar
dos personas importantes como son el artista y el creadorY cualquiera que sea el grupo elegido
en esta cultura se hace hincapié en la intensidad y la autenticidad de las sensaciones y emociones.
En caso de que Don Punch decida tener una mascota este serd el elemento a desarrollar como
actor.

-Las relaciones: La existencia de actores implica toda una serie de relaciones entre individuos
0 grupos van a estar marcados por la valorizacion emotiva y humana de la comunidad de los
individuos a quien vaya dirigido el producto Don Punch.

Es asf como todos estos puntos formardn el discurso que dard la identidad a la marca de refrescos
Don Punch para que sea enviada como mensaje de comunicacion y logre los beneficios requeridos
por la marca de refrescos y asi lograr su identificacion y posicidon en el mercado elegido.



1.10 Marca, producto y consumidor

El envase constituye una serie de requisitos necesarios para disponer de una capacidad de
disefio acorde con las necesidades que plantea un mercado altamente competitivo
con aspectos como la sensibilizacion del equipo de direccidn en las empresas acerca
de la importancia e influencia del disefio en la competitividad de los productos.La adecuacion
de los procesos de disefio y desarrollo de un producto, contar con personas bien
informadas para la mejor aplicaciéon de las herramientas de disefio adeacuadas.

Hoy la innovacion se ha convertido en una apuesta estratégica para muchas empresas que desean
posicionarse y consolidarse en el panorama global.Para muchas marcas todo esto es innovacion
porque aporta elementos de calidad y factores formales al producto porque racionaliza los
procesos y amplia las posibilidades tecnoldgicas de base, porque optimiza y otorga fluidez a
la comunicacion del producto de la empresa.

La percepcidn de los consumidores varia de acuerdo a la experiencia y el aprendizaje previo que
tenga como observador. Sus necesidades y deseos es decir la motivacion de la persona pues
la marca y el envase tanto como su producto se encargardn de proporcionarles la satisfaccion.

En la actualidad las marcas estan en primera fila y en la mente de los humanos con aquellas que los
han acompafiado desde hace muchos afios y una nueva tendra que posicionarse de acuerdo a su
calidad e impacto en su marca y envase. Y tiene que ser distinta, vital y valiosa.

El consumidor para archivar la marca no sdlo la va a obtener por la publicidad necesitard obtener
determinadas relaciones con esa marca y envase para que llene mds que un simple mensaje.



2.10 Definicion de Diseio Bidimensional y Tridimensional

DISENO BIDIMENSIONAL

El disefio se coordina investigando, coincibiendo, realizando y haciendo uso de informacidn especial
recabada de acuerdo a los requerimientos de los diferentes proyectos.

Se basa en la creacidon de objetos, formas, dibujos realizados a mano y actualmente pasados a una
computadora utilizando programas especiales para esto, o bocetos de dibujo es el traducir las ideas,
en imagenes y en aspectos visuales.

El disefio se basa en una superficie plana, de dos dimensiones, donde se representa de acuerdo a su
altura y anchura y no por su profundidad. Estd relacionada con los gréficos y refleja sus mensajes
e ideas mediante imdgenes.

Disfruta

Ccetols

DISENO TRIDIMENSIONAL

La aplicacion de los elementos o disefios visuales predomina mds en la actualidad y estdn formando
parte del aspecto tridimensional pues nuestra cultura se esta tornando netamente visual
pues es una de las formas mds facil y rdpida de llegar al publico y captar su atencidn.

El disefio tridimensional puede constituir sus rasgos en tres dimensiones: alto, ancho y profundo.



Se entiende por modelo tridimensional todo objeto que pueda servir de tipo para la fabricacion de un
producto y que pueda describirse por su estructura, configuracion, ornamentacion
y representacion. Su conjunto de lineas y colores aplicables con un fin comercial a la ornamentacion
de un producto, empleando cualquier medio manual, mecdnico, quimico o combinado.

Es I&gico que los consumidores concedan particular importancia a la apariencia exterior de los productos
y cosas que compran. No hay duda de que la apariencia de un articulo es lo primero en lo que se fija
el cliente y desempefia una funcién de peso en la decision de adquirir o no el producto.

Por consiguiente, el disefio contribuye de forma fundamental a toda estrategia y éxito
global de un empresa.

El uso efiicaz de los disefios aflade valor a un producto, al introducir la variedad en un mundo caracterizado
por la diversidad de articulos. Un disefio atractivo contribuye a que el producto se diferencie de los
productos de la competencia y a personalizar y dividir el mercado en torno a un producto en particular.

En determinadas circunstancias, las caracteristicas que constituyen un dibujo o modelo pueden ser el
color, la textura o el espacio tridimensional que ocupa.

~nueva ™

‘ w.«FEPSJ

deycubrela




2.2 LA SEMIOTICA EN EL DISENO

“lLa semidtica enfoca el estudio del signo retomando el concepto de comunicacidn, ya que para que la
comunicacion se lleve a ca@o es necesario crear un mensaje por medio de signos, donde
consideraremos las dos escuelas:”

|. Comunicacidon como transmisién de mensajes, le interesa la codificacidn y decodificacion que hacen a
los emisores y receptores; uso de canales y medios. Esto es la escuela del proceso.

2. Comunicacidn como produccion e intercambio del sentido. Funcidn de los textos en nuestra cultura.
Es la escuela y estudio de la Semidtica.

La semidtica estudia el funcionamiento de los signos, sus diferentes tipos, las formas de organizacion
y su uso. Para la semidtica, la comunicacidn es la generacion de significados en los mensajes, ya sea por
parte del codificador o del decodificador:

La Semidtica o Semiologia estudia los signos vy su funcionamiento.

Estudia tres aspectos del signo:

a) Al signo mismo. Los considera creaciones humanas.

b) Los cddigos o sistemas de organizacidn de los signos.
c)La cultura dentro de la cual opera estos cédigos y signos.

Mensa]es\ / Texto
Significados
Productor /

Lector Referente

9 Eco Humberto, Tratrado de Semidtica General. EA.LUMEN 5% edicién 2000. pag. 63
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Debemos considerar que el termino informacidn tiene dos sentidos fundamentales: (a)
designa la cantidad de informacidn que puede transmitirse, (b) significa una cantidad precisa
de informacion seleccionada que se ha transmitido y recibido efectivamente.

“Principalmente aplicaré la semidtica a la marca asi serd muy sencillo enteder que se le dota
de cualidades excepcionales, se muestran mayores beneficios que derivan de su utilizacion
y se explotardn mediante los mensajes publicitarios, los deseos de movilidad ,comodidad, y
goze de los posibles copppradores; para esto se le pondrd un nombre propio al flamante
producto y serd la marca.”

La marca contribuye a la finalidad especifica de la publicidad, que es proponer y promover
no uUnicamente productos, sino productos cualificados. Asimismo, proporciona identidad
e individualidad a las cosas aumentard su valor respecto a los que no tienen marca.
Al mismo tiempo tendrd una dimension econdmica, la marca posee una funcidn linguistica
de discriminacion, es la que genera y sustenta la existencia de todo lenguaje publicitario.
La identificacion de un producto marcado depende tanto de su valor econdmico como del
valor o prestigio que su propio nombre le confiere. Igualmente, crea diferencias que no se
restringen a caracteristicas reales de los objetos, sino que operan en el plano de la
significacion.Las imagenes de marca son el conjunto de actitudes, representaciones y
sentimientos que el publico asocia con una marca comercial.

El proceso que se da en la atribucién de la marca a un producto tiene en su base la
explotacidon de ciertos recursos linguisticos retdricos. En gran parte los productos
de la misma especie se relacionan semdnticamente por asociacidon de paradigmdtica
con el fin de aprovechar el éxito comercial de una marca.

|0 G. Péninas, La Semidtica de la Publicidad. Ed.Gustavo Gili Barcelona 1976. pag. 66
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2.3 CATEGORIAS DE SIGNOS

Peirce definid tres categorfas de signos: muestra una relacion diferente entre el signo v su objeto y nos
dice que cada elemento del signo puede, a su vez, ser tripartido segin tres formas distintas de andlisis
o tricotomias:

- El signo en sf mismo
- El signo en relacidn con el objeto.
- El signo en relacidn con el interpretante.

Estas tricotomias dan origen a una serie de relaciones que Peirce llama relaciones triddicas y son:

Comparacion. En ésta se encierran las cualidades o caracteristicas particulares o generales,que
existen dentro del mismo signo.

ualisign

Sinsigno Legisigno
I. Cualisigno. Son las cualidades formales, caracteristicas del sigho,como color; tamafo, estado fisico.
2.Sinsigno. se considera como los elementos bésicos que lo conforman.

3. Legisigno. Son los elementos formales que determinan el tipo y cualidades del signo, consta de varios
sinsignos que identifican al obejto.

De funcionamiento. Es la relacién signo objeto, es una relacidn Idgica, en la cual los elementos estan
ligados a la prdctica, éstos elementos nos aclaran su funcién en relacién con el objeto ausente.
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A) ICONO El signo se parece de alguna manera a su objeto, es una relacidn Idgica , en la cual los
elementos est dn ligados a la préctica; estos elementos nos aclaran su funcidn en relacion con el objeto a
usente

sk

B) INDICE Su funcién es indicar; provoca una reaccion, se relaciona con el icono, dan instrucciones
directas al receptor. El color es manejado como indice, por ejem los colores de semdforo,cdlidos vy frios
indican una accién o funcién.

C) SIMBOLO No hay conexién o parecido entre el signo vy el objeto; un simbolo comunica solamente
porque la gente se ha puesto de acuerdo en que va a representar algo, su funcién es distinguir
un elemento genérico por medio de un emblema o estereotipo.

w

-
“El ejemplo de los tres en una imagen grdfica: una fotografia es un icono, el humo es indice de fuego, y una
palabra es un simbolo.”

Il Eco Humberto, Tratado de Semidtica General,Ed. Lumen, 5% Edicidn, 120pag.
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Asi mismo Peirce coloca al signo en una triada de relacion. Declara que el signo tiene representante
(sintaxis), objeto o ser referente ( aspecto pragmdtico) vy el interpretante o funcidn del pensamiento

( aspecto semdntico)
/ REPRESENTAMEN O SIGNO \

OBJETO INTERPRETAMEN

I. EIl REPRESENTAMEN es la representacidn fisica del signo. eso que esta en lugar de la cosa.
; Qué es eso que no es la cosa y con la cual conozco al objeto.?

2. EI INTERPRETAMEN es el significado, lo que me dice del signo.
3. El OBJETO es la cosa fisica. Tambien llamada pragmata.

Por ejemplo a la mesa la conozco por su aspecto fisico cuando la veo vy le agrego un aspecto fisico
ya determinado.No la conozco hasta que la asocio, hasta que le doy un nombre; por analogia,
similitud o abstraccidn, etc. el objeto puede ser una serie de relaciones fisicas o del pensamiento
y no precisamente algo material, puede ser mental. ejemplo La musica es un objeto y no es algo fisico
Describe las reglas del funcionamiento de los signos arbitrarios: la convencién formal que dice la
palabra GATO se refiere a un felino de cuatro patas y no a una prenda de vestir La convencidn es
necesaria para la comprension de cualquier signo. Sausure no se interesaba por los indices, sino por
los simbolos. Un simbolo puede definirse como algo que significa mds de lo que es. Hoy en dia se
conoce como simbolo a toda aquellla figura u objeto que tiene significacién convencional.

Es propio de su naturaleza romper los cuadros establecidos y reunir los extremos en una misma vision.
Las palabras serdn indispensablespara sugerir el sentido, o los sentidos, de un simbolo, pero recordemos
siempre que son incapaces de expresarles en todo su valor

La percepcidn de un simbolo puede llegar a ser eminentemente personal, no sdlo en el sentido de que varia
con cada sujeto. El simbolo

es semejante la percepcidn es algo adquirido y a la vez recibido; participa de la herencia bioldgica, fisioldgica, y
psicoldgica de una humanidad, puede llegar a ser milenario.
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2.4 Percepcion Visual

La percepcion es la capacidad de organizar los datos y la informacién que llega a través de los sentidos
en un todo, creando un concepto. varia de acuerdo a que experiencia y a qué aprendizaje previo tenga
el observador, los aspectos que influyen sobre la persona que percibe son:

I) La necesidad y deseos (Motivacion) proporciona satisfaccion.

2) La expectativa percibe lo que le resufta mds familiar:

3) El estilo de cada persona para enfrentarse al ambiente que lo rodea.

4) La cultura en la que crecid, la cual entrena en cierto modo de percibir la realidad.
Toda la informacidn vy los estimulos que se captan por los sentidos, mds aquellos aspectos que influyen en
la forma de percibir, generan la elaboracidon de un concepto sobre el objeto observado como
una totalidad.

PERCEPCION DE PATRONES VISUALES

“La percepcion comienza por los ojos permitiendonos una mayor capacidad de recuerdo de las

imdgenes que de las palabra, ya que son mds faciles de recordar. Esta condicionada por el aprendizaje
o conocimiento previo que tengamos de los objetos

organizados H H H i

|. Por Similitud

2. Por Continuidad

3. Por Proximidad

4, Por Continuidad [ :": :": :I
Savova™
JuuUL

_Mrur
[2 G. Morris Charles, Introduccién a la Psicologfa. Ed. Prentice Hall 7* edicidén 1992. pag. | 16
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FIGURA-FONDO Se perciben los elementos separados del fondo aunque se puede tomar la percepcion
contraria. e

REER
AT,
i =

CONTORNO Nos hace distinguir la figura del fondo.

PREGNANCIA Tendemos a rellenar aquellos huecos de informaciéon que nos faltan para completar
el objeto completo. i
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2.5 Percepcion en relacion a la imagen de marca.

El impacto del envase en el momento de la compra es determinante, ya que regularmente este nos
transmite informacion que va directamente a nuestro intelecto y a nuestra historfa emotiva y esto se
logra en mayor o menor grado dependiendo del tipo de producto.

Los liquidos o alimentos envasados, desde el punto de venta o anaquel intentan persuadir y convencer
al consumidor que ese producto es el mejor, el mds sano, el mds apetitoso, el mds refrescante, etc.
En muchos casos la compra del producto se hace por impulso v otros por costumbre o leattad de marca.
Sin duda habrd competencia y aqui es dénde se veran que las mejores imdgenes y los disefios
novedosos pueden ser un elemento relevante de decision en la compra. De esta forma se tienen
lanzamientos de productos con envases tan atractivos que la compra del producto se realiza por el envase.

En los supermercados los productos son colocadas en forma estratégica, para que el consumidor pueda
verlos, si se considera que el tiempo que usualmente se invierte en realizar las compras periddicas del
hogar: ( flutda entre 30 min. a 3 hrs.) v si en el centro comercial se encuentran alrededor de 10,000
productos diferentes,encontramos que el tiempo que se puede asignar a cada producto es de
menos de | seg,

Por tal motivo los envases deben ser suficientemente atractivos para captar la atencién del consumidor.

Cuando los clientes entran a un negocio, su percepcién dependerd de una serie de aspectos,
tales como la atencién que recibe, la calidad del producto,la limpieza local, la organizacién como un todo
en la mente del cliente, elaborando asi un concepto sobre la empresa.

El disefio debe ser un todo en el que no fafte ningin elemento.

|. Lo primero que hay que establecer es, que parte del drea de disefio deben ocupar los elementos, y por
el contrario, que espacios quedardn ausentes de elementos.

2. Una vez determinadas las dreas de disefio que se ocupardn con las lineas(titulostextos) vy las
formas (fotografias, ilustraciones, graficos), para combinar estos elementos dentro de un mismo
espacio para crear composiciones alternativas.

Una vez mds hay que recordar que cada elemento tiene una funcion determinada dentro de la composicidn,
por tanto la eleccion de su tamafio, forma, o dimensiones que tiene dentro del drea de disefio
son conceptos fundamentales a la hora de realizar nuestro trabajo. De todo es sabido que las formas
pequefias tienen menor peso visual que las mds grandes. Pero si ademds la forma de la figura
no es regular; su peso aumenta notablemente.
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Se pueden delimitar proporciones mediante el color, que se puede ir defendiendo progresivamente distintas
dreas tonales que permiten distribuir de forma adecuada toda la informacién gréfica. Otra forma
puede ser jugando con la disposicion de los distintos bloques de elementos, de forma que parcialice
y estrucuture las zonas de nuestro disefio. Sin embargo debemos tener cuidado con la parcializacion, que
nos puede llevar a la creacidn de un excesivo ndmero de bloques de elementos, ya que unos pueden
llegan a perturbar a otros y restarles signficacion.

Para la confeccién de mensajes visuales, el significado no consiste sdlo en la acumulacién de efectos
causados por la disposicion de elementos bdsicos sino también en el mecanismo perceptivo
que comparte universalemente el organismo. Interaccionamos activamente esos elementos, y pretendemos
un significado. El resuftado es la composicion, la intencidn del disefiador. Entre el ambiente de informacion
visual y un mensaje especifico y definido se interpone otro campo mds que la funcionalidad.
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CAPITULO 2

Diseno



CAPITULO 3

€l envase de aplicacion
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3.1 El Envase y su papel comunicador.

En el pasado, los productos enlatados proyectaban una imagen poco cuidada y con frecuencia se
relacionaban con la comodidad sin tomar en cuenta su disefio.

Por tal motivo fue necesario un reposicionamiento de los productos enlatados, asi como una mejor
atencién y manejo por parte de los disefiadores y los mercaddlogos.

Los nuevos materiales, formas y sistemas de apertura, de la mano con los procesos de conservacién
que redujeron los aditivos y conservadores,han llevado a los enlatados a otro extremo.26

Alimentos y productos de alta calidad son contenidos en atractivas latas metdlicas, que reflejan los valores
tradicionales y las comodidades de la vida moderna.

El envase es la clave para establecer, mantener y ampliar una marca.Mientras el aspecto gréfico
juega un papel muy importante, el disefio tridimensional produce un mayor impacto; pues el ser
humano reconoce formas y colores mucho mas facilmente.
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La forma del envase consigue identificar a un producto y seleccionarlo de otros productos en el anaquel.

La marca debe ser colocada en el lado principal de exhibicidon de un envase, y estd dependerd del
anaquel. Si existe espacio suficiente debe ubicarse una cara frontal, si el producto tiende a aglutinarse se
recomienda considerar los lados laterales.

En una planeacion de disefio se tomardn en cuenta los niveles de iluminacion en los puntos de venta.
Cada envase necesitard en un enfoque diferente.La marca es muy importante y es vital.

Una de las facilidades del disefio aplicado a envases es comunicar un mesaje acerca del producto y de
esta manera contribuir a mejorar su venta.

el principal objetivo del disefiador es realizar un envase que refleje el valor y calidad de su contenidon y
tambien del cuidado que ha tenido en su fabricacion. El envase puede funcionar principalemte como
envoltorio para facilitar el manejo del producto y transportacion; pero su funcionalidad puede resultar
atractiva para el consumidor ( por color, forma y textura), llamar su atencién y persuadirlo a adquirir el
producto.
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3.2 Definiciones basicas de envase primario,secundario y terciario

Existen 2 tipos de definiciones de Envase
DEFINICION INDUSTRIAL

ENVASE primario- Se refiere a la unidad o producto elaborando,envuelto uniformemente vy selllado. También es
considerado como el recipiente que se encuentra en contacto directo para proteger sus caracteristicas
fisicas y quimicas;ademds tiene la funcidn de presentar una imagen,agradable y atractiva al consumidor,
inspirando confianza en la calidad del producto.

ENVASE secundario- Es la agrupacidn de varios productos o envases que tiene como fin contener y proteger
el envase para su distribucion y el consumo.También se utiliza para denominar a los elementos de
proteccidn que evitan dafios a la mercancia y al envase durante el manejo,distribucidon y consumo.

ENVASE terciario-El embalaje tiene como funcidn la agrupacion de envases,objetos voluminosos,empaques de
maquinaria pesada e inclusive producto que no requieren envase,con el fin de acondicionar la
carga para estas unidades suelen serpor lo general mayores a una tonelada y son manipuladas
a través de montarcargas.

DEFINICION MERCADOLOGICA

ENVASE primario -La envoltura debe cumplir una funcidn de proteccidn tanto para la mercancia a granel como
para aquella que ya fué condicionada.

ENVASE secundario-Cumple una funcién de transporte,la envoltura se articula con los diferentes medios de
desplazamiento y transporte.

ENVASE terciario-Se considera una funcidon de almacenamiento.Lleva a cabo la funcidn de instalacidon

que coresponde al fraccionamiento y al surtido de productos sobre los puntos de venta con
los métodos de comercializacion elegidos.
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3.3 Funcion del envase

Funcién Protectora

Los articulos de consumo y los productos industriales se envasan tal como se obtienen los procesos de
elaboracidn o manufactura. Su calidad no debe disminuir ni deteriorarse durante las fases subsecuentes
de la mercadotecnia, almacenaje en la fdbrica, transporte y vida en los anaqueles o
despues de su venta, en el hogar o negocio del comprador: Si el empaque permite que se deterioren
los valores intrinsecos del producto, esté ha fallado en su funcion inicial.

los envases metdlicos son generalmente tratados con preservativos contra la herrumbre, para evitar
que se oxiden.

El tipo y el grado de proteccion necesarios de un envase estdn determinados por las condiciones del
mercado. Los requisitos del mercado para los productos alimenticios, indican que deben resistir
un periddo de varios dias en los anaqueles, sin afiejarse, enranciarse, perder su sabor o humedecerse.

Unos de los principales peligros en funcidn de la proteccidn de los productos es la contaminacion por
microorganismo para los productos alimenticios, medicamentos, esta descomposicion puede tan sélo
causar el deterioro de los productos alimenticios o puede crear sustancias tdxicas que resulten
venenosas al ser ingeridas.

Pero la mayorfa de lo antes mencionado se puede evitar llevando a cabo los procesos que retardan o
controlan su deterioro.

Otro riesgo existente el envase puede ofrecer una proteccion indirecta, el mal empleo del contenido
y contra ello el envase se protegerd mediante una etiqueta adecuada pero claro esto no previene
del mal uso del consumidor.
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El envase y el empaque ademas de desempefar, un papel pasivo como barrera contra la
descomposicidon u otros percances, puede realzar también los valores del contenido, propiciando
ciertos cambios aceptables o deseables. Algunos materiales maduran durante su almacenamiento y
al hacerlo aumentan su valor.

Funcidn de Reparto

“Las funciones de la distribucidn estdn relacionadas con eI maneJo almacenaje y transporte de mercancias
y constituyen un factor real y costoso de la mercadotecnia.”

La accion de empacar implica la agrupacion de determinadas cantidades o volimenes de mercancias.
Las mercancias separadas de su estado previo a granel, en prorporciones individuales, constituyen
la base para lograr uniformidad necesario del contenido.

La tarea de unificar el empaque estd orientada a facilitar la realizacion de la tres actividades de la
distribucion.

Los productos pueden ser reunidos en volimenes o cantidades menores. Generalmente el tamafio de
los envases para articulos de consumo se disefia en relacion directa con las necesidades del
publico consumidor:

Estudios especializados han demostrado que el uso de envases y empaque protectores
adecuados puede reducir costos. Pero también hay que aclarar que el envase o empaque sobre diseno
puede significar un desperdicio de otra clase que puede resultar mucho mds costoso. El problema
del disefio consiste en lograr el equilibrio entre el minimo y el maximo deterioro durante el transporte, ya
que la presencia de algin dafio es la indicacion real de que el producto no estd sobre-empacado.

Cuando un producto elaborado necesita transportarse, posee ya un valor determinado, que incluye
el costo de los materiales, mano de obra, administracion, inversion de capital y otros deterioros del
fabricante suministro de empaques 'y mano de obra.

Algunos productos almacenados no requieren empaque, especialmente las materias primas, las
cuales han sido poco elaboradas. El envase debe reunir caracteristicas que ayuden a facilitar el
almacenaje de productos y no sdlo brindar proteccidn para tener una especie de defensa ante un medio
ambiente hostil.

I3 Rodriguez Taranago José A, Envase y Embalaje Revista ( Compendio I-10), IMPEE, 2003, Pag. 52
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El Intercambio Mercantil y el Envase.
Esto se enfoca a la funcién del comercio (compra-venta).

La informacion en la mercadotecnia, en la cual el comprador hace un esfuerzo por buscar y evaluar
los productos en el mercado, de acuerdo con sus necesidades.

Se puede decir que los motivos para comprar son de dos clases: racionales y emocionales. Los motivos
racionales son aquellos que pueden expresarse en forma de razones objetivas: confiabilidad del
producto, costo y conveniencia. Las motivaciones emocionales son las que evaldan, en forma primordial,
factores tales como el prestigio, el deseo de estar de acuerdo, el de emular o el de diferir de otras personas
el deseo de comodidad o placer y el deseo de ser creativo.

envase primario
S—— T Ao
e
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3.4 La forma del envase y el producto

Dentro de la planeacion comercial, el envase adquiere cada vez mayor importancia. Hoy en dia, son muchas
las compafiias que se han dado cuenta del poder que posee un buen envase para crear un reonocimiento
inmediato del consumidor:

El envase ha dejado de servir como simple contenedor, y protector de mercancia, llegando
a adquirir connotaciones simbdlicas que lo integran materialmente al producto e incluso
lo hacen trascender a este, reforzando o deteriorando su imagen.

El envase es crucial en la compra, ya que es lo primero que ve el publico antes de formar
la decision final. Por ello, ha sido llamado el vendedor silencioso, pues nos comunica las cualidades y
benficios que vamos a obtener como consumidores con determinado producto.

Se ha conocido que desde la primera edad, el ser humano enfoca la atencidn a las figuras que le
rodean. Todo lo tangible exhibe a la percepcidn humana una figura determinada que al ser reconocida
produce la misma sensacidon experimentada cuando se conoce por primera vez la utilidad,
el servicio o el goce que aporta dicho elemento.

Una ventaja de la mayonia de los envases, es que la imagen puede colocarse en todas las superficies del envase
y de esta manera, proporcionarle una variedad visual cuando los envases estén expuestos.

En cuanto a su calidad una figura puede ser bidimensional o tridimensional. Existen figuras bidimensionales que
adquieren una calidad tndimensional por el hecho que existe una separacion espacial con respecto al espectador
Lo anterior explica la tendencia de la vista en interpretar las figuras planas en figuras espaciales.

Figura Bidimensional Figura Tridimensional
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Los dos grupos de figuras son las rectas y las redondas. Las figuras rectas se realcionan con la regularidadtienen
un aspecto mds rigido y por lo tanto disminuye la calidad espacial. Las figuras rectas expresan abstraccion
y simplificacion. Las figuras estrechas y angulosas estdn relacionadas con la espiritualidad, con la dureza y la

N

Las figuras redondas y llenas se relacionan con lo espontdneo, sensual, la imaginacion v la fantasia. Las figuras
redondas son mds expresivas y alegres, suaves y naturales.

O 2 J

‘También una forma puede captar la atencién del consumidor por medio de la ubicacidn, generalmente una figura
se encuentra en el centro y en la parte mds alta de un conjunto destaca y llama la atencién,adquinendo un valor
de preferencia.

La forma es un elemento importante en la imagen global del disefio de un envase, ya que contribuye a la
identificacion de un producto.




Los principales aspectos de la forma del envase son:

A) FORMA DEL ENVASE
Estable la relacion con el producto, ya que puede expresar de antemano el tipo de producto
que contiene, asi como las propiedades que lo caracterizan.

La forma del envase puede influir también en la impresién que recibe el consumidor
sobre el tamafio y volimen del mismo.

Otro aspecto interesante es que una forma especial y caracteristica en un envase, tapa o etiqueta
puede distinguir al producto de tal manera que serd reconocible cualquier circunstancia.

B) LATIPOGRAFIA

Se conoce como tipograffa a los distiintos tipos de letra usados en una composicién.
El tipo de letra puede tener numerosos significados: reflejar una tendencia conservador
o dindmica, permanente o temporal, sobrfa o frivola. En un envase la tipografia tendrd aplicaciones:

C) LOGOTIPO- Que se define como el nombre de marca cuya representacion gréfica es unica.

-TEXTO SECUNDARIO: Que es todo aquel que contiene la informacidn necesaria y especifica
sobre el producto vy los aspectos legales del mismo.

D) SIMBOLOS
En la creacion e identificacion de una imagen,los simbolos desempefian un papel semejante al de los
logotipos, y al igual que estos Ultimos pueden expresar diversos conceptos. *
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Por su representacion gréfica, los simbolos pueden ser concretos y explicitos o bien abstractos y

sugestivos.

D)GRAFICOS GLOBALES

Aln mas que el logotipo o el simbolo, el grdfico global puede dar individualidad a un envase, por
lo que el manejo de las formas debe ser adecuado y preciso, representando de la mejor manera la
imagen mercadotécnica del producto.

“Las formas se definen por su contorno, y este por las lineas que lo integran. En el recuadro de abajo
se muestra la relacion de las ideas con las liheas y lo que transmiten en un peculiar lenguaje.”

EL LENGUAJE DE LAS FORMAS

RECTAS Y ANGULOS Se identifican con la rigidez, fuerza, firmeza y masculinidad.
En posicién vertical esquematizan columnas que representan
PARALELAS | ‘ apoyo o sostén,
CURVAS O Expresan suavidad y femineidad.
Representa |a energia, la célera, la agitacion; la furia de los
ZIGZAG elementos. Se usa para dar sensacion de choque o estallido
o para senalar el dolor en una parte del cuerpo.
TREMULA Se asocia con el nerviosismo, el miedo, la indecision y se

aplica acertadamente al vibrar del cuerpo por la fiebre.

RECTA HORIZONTAL

Manifiesta tranquilidad e incita al reposo. Se asocia con la
quietud experimentada al contemplar el horizonte y con la
meditacion que antecede al sueno.

LINEA ONDULADA

AVAVA

Expresa gozo y optimismo. Asocia el oleaje del mar sereno, el
arrullo de la cuna y el placentero vaivén en la hamaca.

CIRCULOS CONCENTRICOS

©

Representan impacto y destreza. Recuerda a la usual figura
para la prictica de tiro al blanco. También son capaces de
concentrar la atencién en un punto determinado.

Es el més claro exponente del movimiento. Estd presente en

ESPIRAL _@Im_ los remolinos de las tolvaneras, en la agitacion horizontal de
los liquidos, en las trombas marinas, etcétera.
% Representa la integridad, la unidad. Es muy aprovechable
TRIANGULO para instalar en sus vértices los tres ingredientes de una

formula o los tres usos o beneficios de un producto.

RECTANGULO Y ESTRELLA

Iy¢

Pueden prestar utilidades semejantes al tridngulo.
|

PUNTO SOBRESALIENTE

*mis facil
*mis durable
*mads rdpido

Incita a leer una frase cuando se le antepone. Sirve especial-
mente para expresar los diversos usos o ingredientes de un

producto.

I4 Vidales Giovannetti, El Mundo del Envase. Editorial G.G. 3% edicién 1995. pag. 95-96
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3.5 Envase Metalico

El envase metdlico mds comun es aquel dénde se emplea el acero dulce hoja de lata (acero
recubierto de estafo) aluminio y cromo. Son utilizados ampliamente en la industria de la alimentacién.

Las propiedades y ventajas que un Envase Metdlico Ofrece:
-Resistencia Mecdnica- Permite envasar alimentos a presién o vacio.Ofrece alta resistencia al
impacto o al fuego, resiste altas temperaturas para la esterilizacidn de los alimentos dentro de

los envases y posibilidad de una buena termoconductividad.

-Opacidad  a la luz y radiaciones-fuerte barrera contra los rayos que degradan los alimentos y
especialmente la luz, que degrada las vitaminas de los alimentos.

-Versatilidad en el disefio-Permite realizar todo tipo de envases en forma y tamafio.
-Hermeticidad y entanqueneidad-Fuerte barrera entre los alimentos y el exterion

-Integridad Quimica-Minima interaccion entre el envase  los alimentos,permitiendo conservar coloraroma
y sabor de estos.Mediante un adecuado recubrimiento interior del envase resulta inerte.

-Estabilidad Térmica-El metal no cambia sus propiedades en contacto con el colorSe dilata,
pero no afecta en los alimentos.

-Longevidad-Duracidn casi indefinida del producto una vez esterilizado.

-Soporte Eficiente-El metal admite una impresién y recubrimientos (de bamices)a gran velocidad con una
excelente calidad.

-Apilabilidad-Poseen caracteristicas ventajosas en el apilado y en su utilizacion para las maquinas
automaticas.

-Reciclabilidad-Permiten una facil separacion del resto de la basura(imanes), el envase de hojalata
puede ser totalmente degradado por la naturaleza,mediante una proceso de oxidacion.

-Peso-Son ligeros por ejem. el aluminio.
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Caracteristicas Negativas:

-Capacidad de deformacion.
-Corrosion y Oxidacién Reaccidon Quimica a la humedad y a los dcidos.

-Imagen Anticuada.Pues a pesar de la tecnologfa con la que cuenta la industria su envase sigue
siendo casi igual.

Los materiales basicamente se dividen en dos:

Ferrosos No Ferrosos

-Hojalata: Chapa de acero recubierta con estafio. -Aluminio:Aleaciones especiales.
-Chapa Cromada: Acero cromados sin estafio

-Chapa Negra: Acero sin recubrir.

Hojalata electrolitica

Esquema Fabricacion
de un envase metalico2s

Envase terminado



3.6 Envases libres de estano.

La denominacidn es TFS (tin free steel), tiene buena resistencia a la comprension, y aunque resiste
menos que la hojalata, se puede estibar sin riesgo.

La lata se hard de un plano laminado de color gris azulado obtenido por la deposicidn electrolitica
de cromo sobre un acero con bajo contenido en carbono. Se forma de una pelicula de cromo
metdlico y dxidos de cromo en ambas caras.

Como la capa de éxido de aluminio que se forma en la superficie del envase no es completamente
inerte el recipiente se debe cubrir internamente con alguna laca sanitaria complatible con el
alimento a enlatar (el uso del envase de aluminio se ha generalizado en la conservacién de alimentos
y ha invadido el campo de la hojalata en bebidas carbonatadas y cervezas.

Los envases de este tipo son inertes si se aplica adecuadamente un recubrimiento interior que aisla a la
perfeccion el metal del producto contenido.

Son de bajo peso y facilidad de laminacidn.

Es importante mencionar que los envases metdlicos pueden ser reciclados.
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3.7 Aplicacion del diseio en lata.

El disefio se constituye en rasgos de tres dimensiones, la supericie, rasgos de dos dimensiones, los
disefios, la linea o el color Fig. |

Que serdn aplicados a una amplia variedad de productos en la industria, que protegerd y dard una
imagen propia a cada producto de acuerdo a su disefio de marca.

Todo esto se requiere gracias a que los consumidores conceden una particular importancia a la
apariencia exterior.

Ya que la apariencia de un producto en este caso el disefio de la lata serd lo primero en lo que se fija
el cliente y desempefiard su funcién de peso en la decision de adquirir o no el producto.

Pues el disefio aplicado en forma correcta contribuird de forma fundamental a toda estrategia y
exito global de la empresa.

Su disefio atractivo contribuird a que el producto se diferencie de las demds latas y luzca su
diferencia en producto parecida a los demds para asi crear una competencia, personalizar
y dividir el mercado en torno a un producto en particular.

Aumentard su valor que se le atribuye a un producto mediante el disefio certero para resaltar
su marca vy los beneficios extras que da el producto para satisfacer las necesidades del consumidor.

Pues promoverd la confianza y establecerd la relacidn duradera con el cliente que se transformard
en mayores ganancias y precios en el mercado.

El disefio certero se realizard de acuerdo a las estrategias del disefio de producto, pues la mayorfa
de los empresarios coinciden en que un buen disefio contribuye de forma decisiva en dar
a conocer la marca y aumentar las ganancias.

Toda empresa con vision de futuro crea y selecciona nombres y logotipos adecuados para proteger
su identidad comercial, imagen de marca y consiguiente la ventaja competitiva, a la vez que presta
atencion a la necesidad de crear y gestionar disefios distintivos como parte de su estrategia
comercial de gestién de marcas.Fig.2
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Todos estos puntos mencionados ayudard a la marca “Don Punch” a reforzar su disefio para aplicarlo
a su lata y resaltar sus beneficios que ofrece al consumidor de forma innovadora.

Reforzando su imagen colorida de sus diversos sabores para sus diversos y futuros clientes.

Fig. |

Fig. 2
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3.8 El color del envase

El color es uno de los lenguajes simbdlicos mds fuertes. Pero influye demasiado en una persona desde
ejecutar una orden hasta elegir un sabor estimulando el gusto y expresando cddigos ya establecidos.

Asi el color va de un extremo al otro en la expresiva del disefiador y mds en envases y embalajes.
“El color en manos del disefador puede representar, evocar, sugerir y significar todo lo que desee. He
aqui donde entra la semidtica del color, en su variedad de pegistros expresivos, cuyos efectos,
por medio del envase y son de una potencia practicamente ilimitada’.

Su fuerza es enorme en seduccién, porque pone de relieve la sensualidad y viveza de los elementos
que reproduce de acuerdo al libro el significado del color.

El color tiene, sin embargo diferentes funciones pues cuenta con un amplisimo campo de registros.

| El color realista, es el que pone de manifiesto, en las imagenes que cada cosa en el mundo tiene un
color,y que es reproducible con gran fidelidad.

2. El color saturado, es el que exalta la realidad, la presenta mucho mads lleno de color; mas brillante vy
por eso mads espectacular y deseable.

3. El color fantasioso, donde las cosas reales son transformadas en su imagen, para presentar
otro aspecto mds misterioso, mas exitante o mds inesperado.

4. El color connotativo, es el que pone el acento, no tanto en la que una cosa es, sino en lo que sugiere
o significa.

5. El color simbdlico, es el que acentia una idea.

6. El color esquemdtico, es el de los grafismos fuertes y contundentes, muy utilizado en los embalajes,
carteles y material de mercadotecnia.

Los principales colores utilizados para la imagen del refresco “Don Punch” son:

NARANJA Mds que el rojo posee una fuerza activa, radiante y expansiva.Tiene un cardcter acogedor,
calido, estimulante y una cualidad dindmica muy positiva y energética.

I5 Ortiz Georgina, El Significado del Color. Editorial Trillas 1992. pag. 64
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ROJO Significa vitalidad, color de la sangre vy la pasion, la fuerza bruta y el fuego, expresa la
sensualidad, la virilidad y la energia ; es exaltante y agresivo.

AZUL Simbolo de la profundidad. Inmaterial y frio, suscita una predisposicion favorable.
La sensacidn de placidez que provoca el azul distinta de la calma o reposo terrestre.

VIOLETA Es el color de la templaza, de la lucidez y de la reflexién. Mistico y melancdlico y
puede representar introversién. Concentracidn positiva. Proyeccidn de majestad.

VERDE El color mds tranquilo y sedante, evoca la vegetacion vy el frescor acudtico y el
mundo natural. Mds el color de la calma. El verde que tiende al amarillo, cobra una
fuerza activa y soleada.

Ahora bien una vez tomando todas estas consideraciones habrd que disefiar el deseo
antes que el producto, lo cual incluye el posicionamiento y la imagen de marca.

El color serd un elemento, que le da fuerza y distincion al disefio visual de un envase y
por lo tanto le proroporciona una identidad propia,que serd facilmente reconicida por
los consumidores pues dentro de las cosas que mas reconocemos e identificamos esta el
color,

El color aplicado a un envase produce efectos visuales de volumen,peso,forma,aroma y
sobretodo el sabor en este caso de los sabores del refresco.

RQUATRC % |
9 0
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3.9 Usos del color.

El color serd siempre el alma de disefio, y particularmente estard enraizada en las emociones humanas a
través del tiempo, el color se ha usado en muchas formas. En su funcién préctica el color
se ha usado en muchas formas. En su funcion prdctica el color distingue, identifica y designa
en un rango de status; en su funcidn simbdlica, puede reflejar (amor, pureza, frescura, etc.) finalmente
dentro de la funcidn sefialética es aplicado tanto a sefiales informativas, como prohibitivas o de
advertencia. Los disefiadores usan el color en forma controlada para crear condiciones visuales
de unificacidn, diferenciacion, secuencia y caracterCon el color es posible generar sentimientos,
sugerir acciones y crear efectos, logrando con ellos la integracidon total del disefio.

“Para la combinacidn de los colores se usan los esquemas de color, alguno de éstos son: el esquema
complementario, complementario dividido vy el squema andlogo y el monocromatico; el esquema
complementario usa colores opuestos en el disco cromdtico, se pueden dividir en grupos de acuerdo a
la sugerencia psicolégica como cdlidos vy frios; los frios son predominantemente azules, son
relajantes y dan profgndidad; los cdlidos son de amarillos a rojos; son estimulantes, por ejem.
el verde, rojo y purpura.”

Acido Dulce

Amargo Salado Muy dulce

16 Vidales Giovannetti, El Mundo del Envase. Editorial G.G. 3* edicién 1995. pag. | 10 ) D \) @




El esquema complementario dividido contrasta tres colores; se usa un color en contraste con los colores
adyacentes a su complementario, por ejem. el rojo con el amarillo verdoso y el azul-verde.

El esquema andlogo usa los colores adyacentes a uno y otro en el disco, como el verde, azul-verde y
el azul o el rojo-naranja y el naranja.

El esquema monocromdtico requiere del uso de diferentes valores y fuerzas de un sélo color.

Los colores cdlidos son mas visibles que los frios. Entre mds oscuro sea el fondo, el color que estd encima
parecerd mas claro v viceversa.

La principal misién del color es llamar la atencidn, o sea, primero atraer al publico, y después conservar su
atencion si lo que atrajo tiene siginifcado o interés para el receptor.

El color es una herramienta mercantil muy importante;de manera que los colores son una especie de
cddigo facil de entender y asimilar; forman un lenguaje inmediato que tiene la ventaja de superar
muchas barreras idiomdticas con sus consiguientes problemas de decodificacidn.

Dentro del envase, el color es primordial, los consumidores estdn expuestos a cientos de mensajes
visuales diferentes. Dentro de un autoservicio el tiempo estimado en que un cliente se detiene
a ver un producto es de 1/25 a 1/52 de segundo, de manera que cada producto lucha por sobresalir
entre los demds, buscando ser reconocido a llamar la atencidn en forma tal, que el comprador
se detenga vy lo lleve consigo.

De ser una simple proteccidn para la mercancia y una marca de fdbrica solamente,en la actualidad
el envase se cataloga como el vendedor silencioso porque unicamante se hard notar por su
proyeccion ante su mercado meta y ante los consumidores principales del producto a vender.

Es la carta de presentacion del producto y eslabdn esencial en la cadena de la mercadotecnia,
conectando al producto vy al consumidor.
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3.10 Legibilidad de los colores

El contraste por color es una forma de mejorar la legibilidad de palabras, marcas o logotipos, pero
mal aplicado puede resuftar incluso contrapoducente. La tabla de Karl Borggrafe40 que se muestra en esta
pagina, informa sobre la legibilidad de letras sobre fondos de color: Esta informacién se basa en pruebas de
lectura realizadas con letras |.5cm. de alto sobre tarjetas de 10X25cm. de largo. Para medir
el tiempo exacto de lectura se usd un taquiscopio. El color aparece a la izquierda corresponde
a las letras, mientras que el de la derecha indica el color del fondo.

Como se menciono anteriormente los consumidores son bombardeados constantemente por estimulos
visuales, por lo que debe procurarse que el envase disefiado quede entre los que el comprador
lleve consigo al salir de la tienda, o que lo recuerde la proxima vez que regrese al autoservicio.

El impacto de un color no es necesariamente sinénimo de visibilidad, pues la atencion de los consumidores
es captada por los efectos psicoldgicos que nos produce.

Para causar impacto con los colores es bueno ocupar colores brillantes aunque siempre existirdn
otras posibilidades como el contraste de color y forma,efectos dpticos, acumulacion de efectos,
(cobrando los envases disefiados de tal forma que lado a lado produzcan, un efecto visual).

En un andlisis que se realizé los colores con mayor legibilidad son:

21.4% de percepcién

- 12.6% de percepcion
- 18.6% de percepcion

AMARILLO 12.0% de percepcion

VIOLE
NEGRO 13.4% de percepcion
|

0.7% de percepcion

17.0% de percepcidn

5.5% de percepcion
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3.11 Sabores

En diversas encuestas se ha determinado que hay relacidn entre colores y sabores:

dcido Amarillo Verdoso

dulce Naranja,amarillo,rojo y rosa
amargo Azul Marino,Café,Verde Olivo,Violeta

salado Gris Verdoso o Azuloso

En general los colores frios suelen asociarse con los sabores amargos, mientras que los colores cdlidos
se relacionan con los sabores dulces.

Dentro de los aspectos psicoldgicos los colores tienen que ver con los impulsos bdsicos en la gente.

En alimentos el naranja, amarillo, bermelldn, verde y café se relacionan con este aspecto. El café amarillento,
ocres, amarillo seco y azul grisaceo, remiten a la sed y sequedad.

En los deseos de salud se usan colores frescos que inspiran confianza y prometen alta eficiencia, verde,
amarillo y azul.

La necesidad de descanso la podemos obtener con colores tranquilos, como azules y verdes.

Para dar importancia y prestigio los colores que usaremos serdn: violeta, rojo-vino, blanco-amarillo,
dorado y negro algunos tonos de verde y plateado.

Exclusividad de tonos modernos o excéntricos, especialmente a la moda del momento.
Para la funcién del mercado se captard la atencion del producto. La expresion informativa de los colores

se facilitard por la forma y la dimension del envase en el caso de la lata “Don Punch”por su gama
de colores que identificardn los sabores de las latas e informard el tipo del producto del que se trata.
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dcido Amarillo Verdoso

PANTONE COATED PANTONE COATED

PANTONE PANTONE PANTONE
367 CVvC 372 CvC 373 CvC
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
374 CvC 375 CvC 379 CvC 380 CvC
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
381 CvC 382 CvC 386 CVvC 387 CvC
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
388 CVvC 389 CvC 390 CvC 393 CvC 3935 CvC
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
394 CvC 3945 CVvC 395 CvC 3955 CvC 396 CvC 3965 CVvC 397 CvC

dulce Naranja,amarillo,rojo vy rosa

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE

1485 CvC 149 CVvC 1495 CvC 150 1505 CVvC

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE

1205 CVvC 121 CvC 1215 CvC 122 CvC 1225 CvC 123 CvC 1235 CVvC

PANTONE PANTONE
1817 CVvC 182 CvC

PANTONE
189 CvC

PANTONE
1895 CvC
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amargo

PANTONE
2755 CVC

PANTONE
383 CVC

salado

PANTONE
283 CVC

Azul Marino,Café,Verde Olivo,Violeta

PANTONE
2756 CVC

PANTONE
2758 CVC

PANTONE
radave

PANTONE
2765 CVC

PANTONE
343 CVC

PANTONE
3435 CVC

Gris Verdoso o Azuloso

PANTONE
284 CVC

PANTONE
302 CVC

PANTONE
3025 CVC

PANTONE
303 CVC

PANTONE
2766 CVC

PANTONE
349 CVC

PANTONE
261 CVC

PANTONE
288 CVC

PANTONE
3035 CVC

PANTONE
2767 CVC

PANTONE
350 CVC

PANTONE
289 CVC

PANTONE
304 CVC
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3.12 Impresion en latas.

Indudablemente uno de los factores que hace mds atractivo un envase en este caso la lata es el
disefio y los colores de los elementos impresos en el mismo.lncluso la impresidn lograda en un
envase deja en segundo término al disefio tridimensional mismo del envase. Lo anterior es comun
apreciarlo cuando vemos un envase de tipo genérico, éste puede ser realzado y diferenciado
por el uso de una etiqueta que lo hard diferente dependiendo de la calidad del papel, del
disefo y por supuesto, de la impresion lograda.

La metodologia para cualquier trabajo de impresion, sin impartir el tipo de proceso utilizado, es
muy similar ya que en todas las cosas parte de una idea que es plasmada en un boceto, un dibujo
mecdnico, fotografias, elementos que son ensamblados y presentados de un formato que puede
ser de: negativo, positivo textos invertidos o directos, depende del tipo de proceso en el cual se imprime
el envase.

Una vez que ya se tienen los elementos listos para la fabricacion de los dispositivos de impresion
como son las laminas, cilidoras 5|empre es recomendable ver como quedard la impresion final,
esto se puede lograr por medio de un “cromalin”que es una fotografia a color de la impresion y que si
bien los colores no son exactamente los definitivos si pueden dar una idea muy cercana
a la impresion final.

Dentro de los procesos de impresion para la lata metalizada se recomienda:

1. Flexografia Método deseable.

9. Rotograbado Método deseable.

3. Serigrafia Opcién aceptable.

4. lmprenta Opcion menos atractiva.

5. Litografia Opcién menos atractiva. 43

Dentro de estas grdficas en impresidn estan:

|.Plastas de color Rotograbado y Serigrafia lo mds recomendable.
2.Tipos pequeios y detalles Litografia

3.Calados Rotograbado y Litografia

4. llustraciones Fotogrdficas Rotograbado y Litografia

5.Cddigo de barras Rotograbado, Imprenta y Litografia. 44

43-44 Alvarado D. Martha E. Introduccidn al Estudio del Envase y Embalaje Disefio Gréfico y otras Disciplinas EA.UAM |a. Edic. Pag.70
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En la elaboracidn de material impreso siempre es recomendable especificar los colores a imprimir por medio
de una gufa, la mds comumente usada es la guia de color PANTONE mr: Su utilizacion es altamente
recomendable por ser un elemento de estandarizacion.

En el siguiente esquema se explican las caracteristicas de los diferentes procesos de impresion:

OFFSET

TIPOGRAFiA

SERIGRAFIA

ROTOGRABADO

FLEXOGRAFIA

Impresién plana

Roseta de color

Impresion en alto relieve
Filete realzado contor-
neando la figura. Impre-

Impresion plana

Impresién en hueco
Artesanal, industrial o
semi-industrial

Impresién en alto relieve.

IMAGEN
(MEDIO TONO)

no especialmente en
sustratos satinados o
recubiertos

Pantalla 100 a 300
puntos

nados a recubiertos

Pantalla 100-150 lineas

Pantalla de 40 a 100
lineas

CARACTERISTICAS sién directa, mecdnica, || Artesanal o industrial Forma aureola alrededor
Impresién indirecta electrénica o manual Tinta gruesa Donade impresién de la letra.
(impresién pareja)
- 3 e - G Autotipia .
SUBSISTEMA Offset seco Estereotipia Tampografia serigrafica Tampografia de roto Estereotipia
L TEXTO —” Bueno, muy bueno | Excelente | [ Regular | h%ueno (muescas) ‘l Regular-malo
Buena, en medio to- . .
Buena en sustratos sati- | | Bueno

Excelentes medios tonos
100 a 500 lineas

Regular; pantalla de
no mas de 100 lineas

PLASTAS DE COLOR

Bueno-regular
(Balance agua-tinta)

Regular; muy desigual
en areas grandes

Excelente

Excelente

Buena-regular

SELECCION DE COLOR

Buena-muy buena

Buena-regular

Buena-muy buena

Muy buena-excelente

Buena-regular

SUSTRATOS

Papel, tela, plastico,
aluminio, hojalata,
foil, laminaciones y
coextrusiones

Todo tipo de papel, ex-
cepto muy gofrados, foil

Todo tipo de materiales,
cuerpos redondos

Papel, peliculas flexibles,
plasticos sencillos o en la-
minaciones o coextrusiones

Papel, peliculas flexibles,
plasticos sencillos o en la-
minaciones o coextrusiones,
cartén corrugado, vinilos y
Tetra Pak

TIRAJE

Corto, mediano o largo

Corto, mediano o largo

Corto o mediano, excep-
to plantillas

Largo o muy largo

Mediano, largo o muy largo

PREPARACION
Y PRODUCCION

Las placas son de alumi-
nio, las correcciones son
baratas. Tiene proble-
mas de registro. Se lo-
gran en rotativas hasta
40.000 impresiones por
hora.

Placas mds caras que el
offset, y mds baratas que
el rotograbado. Se corri-
gen facilmente los errores;
las pruebas son caras. En
rotativa se obtienen en
promedio por hora hasta
70.000 ejemplares.

La malla preparada es
mds barata que la tipo-
grafia y mds cara que el
offset.

En maquinas automd-
ticas, hasta 40.000 impre-
siones por hora.

La preparacion del cilindro
es muy cara, el cambio de
la matriz es muy répido.
Hay maquinas de 4 colo-
res para arriba.

Tiraje medio 100-120.000
por hora.

Preparacion més barata que
el rotograbado y tipografia;
mas cara que el offset. Mu-
chos problemas de registro.

A dos tintas da 80.000 im-
presiones por hora; en selec-
cién de colar, 40.000.
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3.13 Flexografia

Este proceso es muy utilizado en la impresién de peliculas o estructuras flexibles, asi como de corrugados, es
el método parte del grabado en un matenial plastico que queda en relieve como se muestra en el siguiente
esquema: 46

Cilindro con
la placa

Cilindro’de
Impresion

Cilindro
Entintador

M aterial
Impreso

Placa de Impresidén

Su funcionamiento 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 rdpido; el costo de impresién por este procesono es muy
elevado.

Es un procedimiento directo en el que se emplean formas en relieve; requiere tintas muy
fluidas, que sequen por evaporacion y en las que la funcidon de colorear se lleva a cabo mediante
colorantes solubles en lugar de pigmentos solubles.

La flexografia es un método de impresidn rotatorio directo que utiliza planchas flexibles (clisses) entintadas

por un rodillo anilox metdlico o cerdmico, y que se utiliza para imprimir virtualmente cualquier material
flexible en boloina.
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3.14 Huecograbado.

Este procedimiento se emplean formas en hueco que, como se ha dicho anteriormente, estdn
constituidas por planchas o cilindros metdlicos que tienen la superficie exterior, destinada a no imprimir
es decir no retener la tinta, formada por un plano pulimentado si es cilindro metdlico como la lata
Y estas partes a imprimirse estdn constituidas por un grabado mds o menos profundo
practicado en estas superficies planas o cilindricas.

Las tintas que se emplean son liquidas, que secan principalmente por evaporacién. La tinta que queda en
la superficie exterior de la forma después de entintado se elimina antes de que se efectde la impresion,
mediante accidn mecanica de raspado.

La intensidades de la tinta resuftard mds clara en los lugares en que el grabado es menos profundo y mas
obscura ddnde el grabado es mds profundo. Esta propiedad de la impresién de las formas en
hueco confiere a los impresos una gran intesidad y viveza de color y efectos de contraste que
dificimente pueden obtenerse con otros procedimientos.

La impresidn en hueco puede reconocerse facilmente no sélo por la viveza de los colores vy la intensidad
de los negros, sino también por la ausencia de partes al trazo.

56



CAPITULO 4

Proceso de diseno



4.1 Proceso de Diseno

Las diversas tecnologias y métodos antiguamente para la manipualcion y transmision intencionada, han
ido modificando sucesivamente la actividad que hoy conocemos por disefio el de confundir el campo
de actividades y competencias que deberia serle propio, incluyendo por las fuentes originales.

El desarrollo de los productos y servicios ha crecido espectacularmente, lo que les obliga a ocupar un sitio
en el mercado. La publicidad se vuelve una forma estratégica de comunicar, atraer y ganar la batalla
frente a los competidores.

La funcidn del disefiador es, transmitir una idea, un concepto o una imagen de la forma mds eficaz y el
disefilador debe contar con una serie de herramientas como, la informacién necesaria de lo que se basan
los elementos graficos adecuados, su imaginacion y todo aquello que pueda servir para su comunicacion
debe constituir un todo, donde cada uno de los elementos grédficos que utilicemos posean una
importancia y protagonismo a los elementos restantes.

Los disefadores pueden manipular los elementos siempre que tengan conocimiento de ellos v lo que
se presentan, ya que en el dmbito del disefio es muy importante el factor psicoldgico para conseguirlo
busca: Informar y persuadir: Por tanto, hay que tener en cuenta lo que puede llegar a expresar una forma
un tamafo, una imagen o una disposicion determinada de los elementos que debemos aplicar en
nuestra comunicacion.

Se sabe tque la funcion del disefiador es comunicar una idea eficaz y servir como vehiculo al propdsito
final que tenga nuestro mensaje.

Para desempenar, su funcién el disefiador necesita una serie de requisitos:

-Informacién sobre lo que se va a comunicar

-Eleccion de los elementos adecuados.

-Componer dichos elementos de la forma mds atractiva posible.

Todo esto en conjunto hard un buen disefio digno de representar una imagen de marca planeada de

acuerdo a sus necesidades principales del producto y la empresa satisfaciendo los gustos de los
consumidores. .
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Este proceso incluye los siguientes aspectos:

| -Definicién del problema

2-Determinacion de objetivos

3-Concepcidn de estrategia comucacional

4.-Visualizacion

5.-Programacién de produccién.

6.-Supervision de produccion.

/.-Evaluacion.

Estos aspectos del proceso requiren del disefiador conocimiento intimo de las siguientes dreas:
|. Lenguaje Visual

2. Comunicacion

3. Percepcion Visual

4. Administracién de Recursos

5.Tecnologia

6.Medios

/.Técnicas de evaluacion.

Dado que el trabajo del disefiador se relaciona, como ya se dijo con el de otros especialistas, el conocimiento

de las dareas mencionadas debe complementarse con habilidad para trabajar en equipos
multidisciplinarios y para establecer buenas relaciones interpersonales.
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En el Ultimo andlisis,el disefiador gréfico es un especialista en comunicacién humana,si bien su medio
especifico visual.

Los disefiadores pueden manipular los elementos siempre que tengan conocimiento de ellos y
representar, ya que en el dmbito del disefio es muy importante el factor psicoldgico para conseguir
persuadir. Por tanto hay que tomar en cuenta lo que puede llegar a expresar una forma
un tamafo, una imagen o una disposicion determinada de los elementos que debemos poner,
determinarda nuestra comunicacion. En ambos casos, se consigue por medio de la atraccion.

En el caso de la Imagen de Marca de “Don Punch” se considerardn los aspectos a quien
va dirigido, sus colores tradicionales innovando con una imagen que sea joven, viva, refrescante,
y que pueda ayudar para su reconocimiento dentro de un mercado de amplio dominio.

Buscando en primera instancia su reconocimiento dentro del mercado y su rdpido posicionamiento,
que se llevard a cabo de acuerdo a su nueva imagen y su nueva proyeccion mercadoldgica.
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El Proceso de diesfio tomara de base unametodologia para el disefo de envases

El proceso de disefio es un cddigo que se utiliza en el mensaje de comunicacidn y se lleva a la
propuesta a través de las herramientas, estructuras y comunicacion de la misma. La tipograffa debe
ser tratada muy cuidadosamente en todo momento pues cumple con un papel valioso trascendente
y el color debe ser propuesta con seriedad y conocimiento para expresar su cometido.
La palabra “disefio” se usa para referirse al proceso de programar, proyectar, coordinar, seleccionar
y organizar una serie de factores y elementos con mira a la realizacion de objetos destinados a
producir comunicaciones visuales con mensajes especificos a grupos determinados.
La metodologia utilizada constard de ocho etapas:

|. Primer paso consiste en definir las necesidades de comunicacion

2. Andlisis de estado actual del envase en este caso serd redisefiado.

3. Definir los objetivos, de acuerdo a las expectativas de la empresa.

4. Obtener la infromacidn interna y externa del producto a través de una investigacién, la cual
permitird conocer las expectativas de la empresa, las necesidades y preferencias del consumidor.

5. Andlisis y sintezis de los datos obtenidos para preparar la propuesta de disefio aplicada en el
envase.

6. Bocetaje en esta etapa se proponen diferentes soluciones de disefio, después de ser evaluadas ,
se eligird una elternativa.

/. Diagramacién consiste en la modulacién del soporte visual, permitiendo al disefiador
ordenar v justificar los elementos graficos que se aplicardn en la propuesta con el fin de lograr la
composicion.

8. Proyecto final: disefio de la lata bidimensional y aplicada tridimensional en su soporte.
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Para llevar a cabo el desarrollo de identidad, se establece una metodologia con los
siguientes pasos:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se requiere elaborar el disefio de una imagen de marca para el refresco, Don Punch que pertenece
a una empresa dedicada a la elaboracion de bebidas gaseosas. Esta empresa cuenta como se
menciono en el capitulo uno con un amplia gama de bebidas pricipalmente alcohdlicas
y ahora requieren impulsar su mercado con refrescos de sabores para asi abarcar
mas mercado Y solicitanel redisefio de su imagen actual.

ANALISIS DEL PROBLEMA

En este punto se recopila toda aquella informaciéon de mayor utilidad para obtener un
resultado optimo, se buscan antecedentes de la empresa o lo que se requiera. Al recopilar
toda la informacidn, tanto de la empresa como del refresco elaborado. Al refresco le falta
mayor impulso dentro de su mercado.

Se desarrollard una imagen que tendrd como objetivo principal proporcionarle una identidad
de amrca, para poder ser diferenciada dentro de su competencia, ser atractiva y atribuirle
conceptos como calidad, confianza, seguridad y sabor, para que el publico consumidor
sea atraido.

DEFINICION DEL PROBLEMA

Para facilitar este punto se plantean una serie de preguntas.
; Cuales son las necesidades o problemas a satisfacer ?

; Que pretendemos lograr ?

¢ A quién va dirigido ?

Como se menciond ni el producto ni la empresa ha logrado un reconocimiento ni posicionamiento
dentro del mercado. Lo dnico que no podemos modificar es el nombre pues ya esta registrado
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Es una empresa donde se venden sus productos principalmente en tiendas de autoservicio
pequefas y en puestos de mercados, sus consumidores son principalemente
adolescentes y nifios. Asi que debe ser una imagen muy fresca y de fdcil lectura,

Con el desarrollo de la imagen de marca para la empresa lograremos:

- Darle una imagen a la marca, que deberd cumplir con las funciones principales de identidad
y asi las personas la distinguen vy diferencien de otras marcas.

- Que la identidad sea atractiva y llame la atencidn del consumidor, y se convierta en una buena
opcion para la compra del producto por sus sabores diversos.

- Una vez que halla cumplido con los puntos anteriores, se espera un incremento en la venta
del producto, y asi su posicionamiento dentro de su mercado.

POSIBLES SOLUCIONES DEL PROBLEMA

En este punto se comenzard a bocetar, en base a la informacién tedrica de los capitulos
anteriores se emprende el proceso de bocetaje, desarrollando posibles soluciones al problema;
esto es plasmar la idea o ideas, se eligen colores, tipograffas, formas, imagnes, etc.

VALORACION DE LAS POSIBLES SOLUCIONES

Este es el momento en donde se elige la opcidn que es mds adecuada para dar solucidn al
problema y se descartan las imagenes que no funcionen o cumplan con los objetivos antes
mencionados Se toman en cuenta puntos como:

- Los conceptos que aporta visualmente de acuerdo a la informacidn tedrica contenida en
los capitulos anteriores.

- El impacto de la imagen para el usuario o consumidor. en este punto se puede realizar encuestas

de acuerdo a la imagen elegida, y de este modo se tendrda como resultado la opcion mds acertada
al impacto visual que produzca en €l.
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4.2 Tipografia

Una vez que ya contamos con el nombre, el siguiente paso es elegir la tipografia que pueda
funcionar para el desarrollo de la identidad, de acuerdo a las neceisdades se necesita
una tipografia de facil lectura, ya que esta formard parte de la identidad, formando el
logotipo, deberd ser atractiva para que brinde al producto personalidad particular.
Basado en ésto se hace una seleccidén de tipograffas, de las cuales se elegird sélo una

Jon Puach Don Punch

Amelia BT Avant Garde Medium BT
Banchester Ballon Extra Bold BT

Don Punch ..- ‘
Helvetica Neue Black Condensed v““ G_,’
-

Se toma de base la fuente Helvetica Neue Black Condensed pero se trabaja la propuesta final en
photoshop tomando de base algunos filtros para deformar la letra original y darle un efecto
esferoidal como si la palabra fuera a estallar. Pero manteniendo su legibilidad. .
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4.3 Proceso de Bocetaje

El obejtivo en este punto es desarrollar las primeras ideas, para la cual debemos tener en cuenta
lo que se pretende lograr con la imagen de identidad,facilidad en su lectura,
para que sea mds fdcil de ser leida , que transmita confianza y calidad, que le de al consumidor
seguridad que el producto estd elaborado con las mas estrictas normas de limpieza
que es un producto refrescante que esta adquieriendo. Con la imagen actual,viva,
moderna para ser atractiva dentro de las otras marcas existentes. Hay que tomar en cuenta que
los refrescos son de sabores: limdn, uva, frambuesa, tutti fruti y naranja. Se tomard en cuenta en
los bocetos sdlo un sabor.

|. Se penso en poner la palabra solo con el color del sabor del refresco y la lata plateada:

2. Poner dentro de una esfera al logo para seguir con la circunferencia de el logo el circulo
seria del sabor del refresco y la lata plateada




CcCo-.

3. El' logo de color y toda la lata del sabor del refresco y burbujas blancas

4. La propuesta final queda en la lata plateada y al logo se le afiaden unos flashes de color del
mismo sabor del refresco en diferentes tonalidades para causar un efecto como si estuviera

dando un golpe sobre la lata. Se maneja el sabor en diferentes tonalidades el sabor para poder
dar un efecto fresco y juvenil a 11na lata llamandn |a atencidn en su principal objeto que es la lata.
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4.4 Disposicion y Justificacion

En la confeccidn de mensajes visuales, el significado no consiste solo en la acumulacion de efectos causados
por la disposicon de elementos bdsicos ayudardn en el mecanismo perceptivo que comparte
universalmente el organismo.

Dado que los colores, contornos, texturas, tonos y proporciones relativas. Interaccionamos activamente
esos elementos, y pretendemos un significado en el caso de marca que realmente una imagen
ayude a darle fuerza a su proyeccién como lo marca su nombre “DON PUNCH"

El nombre nos dard la idea principal para manipular los colores de acuerdo a sus sabores la disposicion
de los colores se trabajardn de acuerdo a un sélo color y sobre este se hara un juego de tonalidades.

La superposicion de los colores hard que se generen nuevas proyecciones de color
y genera una idea total integrandose al nombre de su marca.

La diposicion de equilibrio se lleva a cabo en la mitad de la alta para que por todos sus lados visuales se
pueda leer el nombre y asf distinguir y ubicar el producto desde su punto de venta o de exhibicidn.

El equilibrio es una influencia psicoldgica y fisica mds importante sobre la percepcién humana es la
necesidad del equilibrio del hombre.

Sabemos que el constructo vertical-horizontal es la relacion bésica del hombre.

Se justifica dentro de una red de simetrias y el logo posicionado dentro de un ovalo focal visualemente
hablando para no perder la proyeccion principal.
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4.5 Especificacion del color

De acuerdo a lo mencionado anteriormente en el capitulo 2 hay que tener en cuenta que debemos contar
con una gufa de Pantone.

A continuacion incluyo la tabla de Pantone que se tomo en cuenta para ocupar los colores de acuerdo a los
sabores de los refrescos.

SABOR FRAMBUESA SABOR NARANJA SABOR LIMON

Pantone Pantone

200 C 355 C

SABORTUTTIFRUTI SABOR UVA

Pantone Pantone
369 C 128 C

Pantone

2623 C

Pantone Pantone Pantone
021 C 2975 C 293 C
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4.6 APLICACION BIDIMENSIONAL

SABOR FRAMBUESA

SABOR FRUTAS

LCont Neto 3UAmI.

DOOO
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SABOR LIMON

SABOR NARANJA

LCont Neito 3YAml.

LConit. Neto 34UAmI.



Qoo

SABOR UVA

Cont Neto 3Y0ml. Conit. Noeto 34Gml.
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4.7 APLICACION TRIDIMENSIONAL

La propuesta de imagen de marca Don Punch se llevd a cabo en una propuesta tridimensional

para mejor visualizaciéon del producto y asi mismo comprobar su resultado final
siendo una mejor presentacién del proyecto final.

Latas en perspectiva los cinco sabores
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4.8 EVALUACION DEL DISENO FINAL

Las caracteristicas de esta imagen de marca son las sigutientes:

Cuenta con un mayor grado de iconicidad o figuracion en comparacién con la propuesta original
pues tiene equilibrio e integracion dentro de sus elementos y se capta como un todo, se percibe
mds concretamente; su concepto se puede calificar como compacto por su grado de representacion
de acuerdo a los valores de la imagen cuenta con un valor de signo, ya que se cumple con todo lo
que la imagen representa un contenido y lo refleja visualmente; hace referencia a un producto por
medio de sus colores representando asi el sabor del liquido a beber, con los flashes puestos en varios
colores se pretende lograr dentro del consumidor su cometido principal causar un golpe
con el producto pues el nombre de la marca hace refencia al objetivo deseado llegar directo al
posicionamiento.

Visualmente es agradable y produce un impacto dentro de la lata pues serd su principal campo visual
Denotard el sabor del refresco por su manejo de color evocado al sabor del mismo. Esta compuesto
por lo establecido como signo de identidad como es un supersigno que transmite tres mensajes:
uno semantico que es lo que dice, uno estético, que puede ser de la manera en que transmite
el mensaje, y el otro psicoldgico que es lo que evoca a lo que se hace referencia.

El logotipo es la forma de escribir con el uso de tipografia el nombre de la empresa o producto,
en este caso Don Punch.
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Habiendo determinado un nombre de producto , es importante examinar sus puntos de venta y su
competencia visual. Naturalmente el envase de “Don Punch” necesita de un estilo y una apariencia
bastante distintiva para poder destacar en una estanterfa.

Los grafismos de la imagen explotaron la forma del envase a través de la imagen tipogrdfica. El disefio
tipogréfico se basa en las caracteristicas del efecto “punch” y se reconstruyen en una disposicion visual
que expresa el nombre del producto y hay una tendencia diferente a lo que maneja la competencia.

El disefio final es sencillo v juevenil a simple percepcion del consumidor. Se toma en cuanta desde el disefio
del envase hasta la superficie del grafismo para que fuera innovadora y muy viva en color asi como original.
Algo basico a tomar en cuenta es el tipo de letra debe contar con un estilo apropiado para el producto
pero lo mds importante es que comunique de forma efectiva e inspiradora de confianza. Los colores
deben escogerse para que reflejen y realcen las mejores cualidades del producto.
Para comprobar si el estilo del disefio de “Don Punch” funciona se realizé una encuesta a 200 personas
basada en estas imagenes: "

)

Muy Bueno y
Original /

(N
o
85 /0 f;i.‘l\ Agradable AN\

10%

Por tal motivo se comprueba que el disefio de la marca “Don Punch” es aceptado por el consumidor
muy gratamente y pasa por su prueba de disefio.

74



Conclusiones



PROPUESTA DE DISENO “DON PUNCH”

El disefio de imagen de marca existe como una necesidad en la comunicacidn visual,para darle
personalidad y caracte’risticas que diferencien a las empresas o productos.La identidad
corporativa es el desarrollo de un programa de identificacién, que abarca desde la estructura
interna de la empresa hasta los minimos detalles.

Para poder entender la imagen de marca se debe tomar en cuenta el proceso de comunicacién
La comunicacidn es el proceso que tiene como finalidad transmitir un mensaje, es un acto de
relacion entre dos o mads sujetos, mediante la cual se evoca en comun. La comunicacion visual es
la transmision de un mensaje mediante imédgenes, situando este proyecto en el proceso de comunicacion
la empresa toma el papel de emisor, laimagende identidad serd el mensaje y el receptor
es el publico al que se dlrljge en este proceso intervienen el contexto y el cédigo que se maneje y
el canal por el que se envie.

En respuesta a la necesidad de que hoy en dia las empresas y productos tienen que contar con una
imagen o identidad que las diferencie unas de otras, se elabord el disefio de imagen de marca para el
refresco Don Punch el cual se basa en los lineamientos que un soporte graficode este tipo debe
mantener, respetando la filosoffa que impera en la empresa, tomando en cuenta los elementos
de la identidad de marca como son: simbolo, logotipo, el color, nombre, y tipografia.

En el envase podemos ver que el logotipo de la marca tuvo que ser re-disefiado porque el tipo de
fuente manejado anteriormente no era lo mds funcional para el producto pues no se enfocaba
directamente a su clientes .

El nuevo logotipo tiene un posicidn piramidal con una sensacién de movimiento al expandirse en forma
de esfera ligeramente para que no pierda la lectura de la marca pero que le da mayor fuerza dentro del
envase se envuelve por medio de unas figuras triangulares que reflejan unos flashes de colores
enfocando directamente al sabor del refresco de lata haciendo enfasis como si la marca
diera un golpe provocando asi el Punch de la imagen.
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Se utilizaron la figuras trlangulares porque son las que tienen mayor fuerza dentro del rango de las
figuras porque representan energia, agitacion. Se usan para causar sensacion de choque o estallido.
Y al mismo tiempo representa uniformidad e integridad.

La nueva imagen va enfocada a levantar el disefio total del envase que ird dirigido principalmente a un
sector juvenil, infantil y para que reconozcan facilmente el producto dentro de un establecimiento
o un anaquel y asi lograr el éxito de la imagen de marca para la Empresa que el es principal
objetivo a establecer.

La propuesta serd presentada en su forma bidimensional dezglozando todos los pasos a seguir
para llegar a una propuesta como la que aqui se presenta pasando claramente por un proceso de
disefio y un andlisis de los puntos principales del plan de mercadotécnia dando como resultado en
conjunto la nueva propuesta de Imagen de Marca para refrescos DON PUNCH.

Se tomard en cuenta el planteamiento de la propuesta sobre un envase tridimensional para ubicar el
espacio real dentro de su entorno y tener una mejor proyeccion y percepcion del producto.

Proponiendo como alternativa para las futuras presentaciones de las propuestas de disefio
una representacion tridimensional a los clientes y asi puedan apreciar mejor las perspectivas
de los trabajos a desarrollar.

Dado los resultados de la investigacion realizada dentro del drea del mercado del producto a competir
Don Punch se llevd a cabo elaborando el disefio y tomando en cuenta que habrd una gran competencia.
Se optd por llevar a cabo los lineamientos de los disefios ya establecidos pero déndole un mayor juego
visual mediante el uso de los elementos como la tipografifa, el color y la imagen, tratando que con la
integracion de estos se logrard una fdcil lectura y reconocimiento en el consumidor y se logre posicionar
en el mercado.

El diseno otorga personalidad al envase y producto pero no garantiza la venta o el exito del producto

ya que este se basard en el respaldo publicitario que se tenga de el mismo o bien en sus cualidades y
calidad del producto.
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Glosario de terminos



Acumulacion : Expresién que consiste en sumar una gama de elementos correlativos similare
para producir un efecto de amplificacién ya sea por su forma su significado.

Alinear : Acomodo de letras o palabras en la misma linea horizontal o vertical.

Asimetria : Puede conseguirse variando elementos y posiciones , requiere el
ajuste de muchas fuerzas, es dindmico con impacto visual

Colores para cuatricromia : Los cuatro colores (cian, magenta, amarillo y negro) que se
utilizan en la impresion del color para obtener toda la gama de colores.

Cilindro: Forma tridimensional con secciones circulares u ovales.

Color : Manera como la luz como es reflejada y percibida por el ojo a través de la superficie de una
figura fondo.

Composicion : Resultado visual general obtenido con la dosiposicién de figuras o formas
en un marco de referencia, con el uso conciente de estructura formal.

Contraste :[l as diferencias en tono entre las zonas mds oscuras y las mds claras de una imagen.

Contorno : Linea continua envolvente que se dobla y curva defendiendo un
espacio que puede estar vacio o lleno.

Equilibrio : Hay un centro de gravedad a medio camino entre dos pesos.

Espacio :Vacio que hay rodeando formas y entre ellas. No obstante, las formas también pueden ser
consideradas como espacio ocupado y los vacios, como espacio no ocupado.

Estructura : Manera de disponer las formas en un orden especifico.
Figura : Caracteristicas de una linea o plano, la apariencia de una forma desde un dngulo o distancia

determinados. Una figura plana normalmente se define por un contorno y éste se puede
rellenar con color, dibujo o textura, mientras que la forma se acompafia de todos los elementos.
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Fondo : Espacio vacio detrds de las formas positivas en un disefio bidimensional. Las figuras
que generalmente se esconden detrds de otras figuras a veces también forman parte del fondo.

Forma :Cualquier entidad visual que comprenda todos los elementos visuales de la figura, tamafio,
color y textura, que sugieren o impregnan el plano y volumen.

Logotipo : En disefio se llama asf a la palabra o palabras que por su disefio caracteristico y empleo
repetido en sus anuncios de toda clase, impresos, promociones.

Posicion : Colocacion de figuras en situaciones especificas dentro del marco de referencia.

Profundidad : Uso de la perspectiva, ilusién de espacio profundo retrocede por detrds
del plano de la imagen.

Punto : Sefal que localiza la posicién de toda la linea o figura. No tiene longitudni anchura vy
no tiene porque ser visible.

Relleno : Color, dibujo o textura que ocupa el interior de una figura cuyo entorno estd delimitado
por un recorrido cerrado.

Reticula :[l Lineas llenas o de puntos verticales y horizontales espaciadas regularmente para colocar
las formas en una composicion.

Tamaino : Dimensiones de una forma. Magnitud o pequefiez comparativa.
Unidad : Equilibrio adecuado de elementos diversos en una totalidad que es perceptible visualmente.
Visuales elementos :Caracteristicas visibles que contribuyen a la apariencia de una forma.

Volumen : Espacio tridimensional delimitado por planos.
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