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Introducción 

El mundo de hoy ha cambiado tanto, que no solo 
tenemos mayor comunicación a nivel mundial (gracias 
al Internet), sino que también tenemos un reto mayús­
culo, y es, como esa comunicación se completa y Hega 
a su receptor. Además de que el mensaje sea el 
correcto y que éste pueda permanecer en el receptor 
por un mayor tiempo para ser recordado, reconocido y 
recomendado (según la mercadotecnia). 
Así esta competencia se vuelve cotidiana haciendo 
indispensable un estudio previo y concreto acerca del 
objetivo, que nos pueda ayudar a resolverlo del modo 
que nos interesa, la solución grafica. 
Para identificar un producto en el mercado es impar· 
tante que tenga una marca, para ser identificado, y 
crearla no es senci llo hay diferentes aspectos a consid­
erar, pero uno de los mas importantes es el nombre de 
la marca, ¿cómo lograr que el nombre que creemos 
para esta. sea el correcto? Necesitamos mas que un 
nombre, necesitamos soluciones y a lo largo del 
proceso las encontraremos. 
Desgraciadamente muchas empresas no saben como 
llevar de manera correcta su marca , su producto, sus 
envases, y para esto que a veces no parece indispens­
able, existe el manual de uso, que mas que otra cosa, 
es una guia completa de cómo recrear y manipular 
correctamente un diseño de cualquier tipo, para optimi­
zar su uso, Este manual debe ser claro y muy espe­
cifico sobre el uso de inadecuado de la marca, el 
diseño, etc, 

En este caso, nuestro objeto de estudio (la joyería) 
involucra tres aspectos importantes para un producto, 
y es, el diseño de la marca , el diseño del envase y por 
supuesto el diseno de un manual de uso el cual pueda 
contribuir de manera importante en futuro de la marca 
"ZAKI". 
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El diseño y comunicación visual 

Cuando miramos a la derecha o izquierda mientras 
vamos en un transporte público O vemos alguna 
revista, cuando compramos en el supermercado un 
producto cualquiera , observamos que hay algo que nos 
llama la atención en cualquiera de estas situaciones y 
muchas veces lo damos por hecho y más aún si no 
estamos familiarizados con el concepto de Diseno. Sí 
bien el diseño ha evolucionado desde que el hombre 
tiene la necesidad de crear ~algo" para que cumpla una 
funcionalidad en su entorno y de marcar este "algoM 

como propio del creador, hasta las presentaciones 
web. el diseño bi y tri·dimensional. el diseno digital, 
Iodo esto ha venido a cambiar la imagen del diseflo, ha 
pasado de ser poco valorado a ser indispensable para 
toda la cultura en general del ser humano . 

Es cierto que en la actualidad el diseño se ha vuelto 
m~s fácil con la llegada de la computadora y de infini­
dad de programas de disel"lo y animación, sin embargo, 
el diseño implica m~s que saber de computación y de 
adobe. implica tener bien definida la apli tud del diseño, 
sus propósitos, y sobre todo la significación de cada 
elemento utilizado en un diseño, y como todos estos 
llegan a interactuar armonicamente dentro de un espa­
cio determinado. 

Nuestra vida esta rodeada de diseflo. todo es diseño 
sólo que estamos tan acoplados a ello que no lo nota­
mos O pensamos que el disel"lo solo puede ser utilizado 
para obtener un beneficio económico, más que cu ltural 
o social y es todo esto y más, el diseño es la posibilidad 
de reinventar cada día la cultura y la sociedad en la que 
vivimos para poder ser mejores no s610 sacar provecho 
de los que se dejan manipular por la publicidad y el 
diseño (en este caso) . 

El diseno y la comunicación visual, no tienen una defi­
nición definitiva o por lo menos universal , sin embargo 
podemos observar similitudes en do~ de ellas 
(ejemplos) , la primera , de Wucius Wong ·,1 diseño es 
un proceso de creación visual con un propósito que 
cumpla exigencias practicas, que transpo~e un men­
saje prefijada y que sea estéticamente brmónico y 
funcional ." 

• 3 / Capítulo 1 
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La otra definición de Arfuch, qEI diseño gráfico regula 
los comportamientos humanos en función de las nece­
sidades reconocidas como tales por un grupo social : 
necesidad de orientase, vender, comprar, distinguir, 
aprender, informarse. El diseño es la expresión de la 
cultura y de la industria que planifica conscientemente 
lo simbólico." 1 

Comunicación visual 

Comunicación visual es todo lo que se ve; con un valor 
distinto, de acuerdo al contexto en el que se encuentre 
el objeto visto, dando informaciones diferentes. 
La comunicación visual es un medio que se utiliza para 
dar el mensaje de un emisor a un receptor. El mensaje 
se puede dividir en dos partes la información, que lleva 
consigo el mensaje, y el soporte visual que es el con­
junto de elementos que hacen visible al mensaje, todas 
aquellas partes que se toman en consideración y se 
analizan, para poder utilizarlas con la mayor coherencia 
respecto a la información (textura, forma, estructura, 
módulo, movimiento, etc.). 

Si la imagen utilizada para un mensaje no es objetiva, la 
comunicación visual seria casi imposible, ya que la 
imagen Que se ocupa debe ser legible para el publico al 
que va dirigido, si esto no ocurre, la comunicación 
visual se convertirla en confusión visual. 
Para evitar esto, es necesario el conocimiento del 
código visual de los signos que lo integran (el mensaje 
o la imagen), así que es necesario que veamos como 
interviene el signo en la comunicación visual. 

El signo y la comunicación visual 

Uno de los elementos más importantes para la comuni­
cación visual, es el signo, ya sea verbal o no verbal. 
El signo es un conjunto de elementos que a su vez 
forman un objeto o acción, que se refiere ;a si misma . 
Los elementos que 10 forman son todas las partes que 
forman al mismo elemento. Por ejemplo:, la palabra 
"queso". esta forma por unidades lIamadaslUletras" que 
en su conjunto forman la palabra "quesoM De esta• 

manera, el signo (letras) son elementos dell 
signo-palabra "queso·. 

1 .'\RFt:CI-l L . Ch,'tvt;l i\:., I...·dt, ...rna I\ l. UISC'IO y w mU i);<:u<:ióri. pp_ 1 1-7::' . 113­
I 1 :1. 
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Por medio de los signos se transmiten pensamientos, 

ideas, ordenes, información, etc., las cuales son la base 

del pensamiento humano y de la comunioaci6n entre 

dos o más personas. 


En el proceso de comunicación emisor-mensaje­

receptor, el signo va destinado al receptor, 'IJ este debe 

conocer el medio en el que se ubica el signo, sin no lo 

conoce no podrá comprender el mensaje. 

En este proceso interfiere la semiótica, la cual se refiere 

al estudio de la capacidad innata de los seres humanos 

para producir y comprender signos de todas clases, 

desde los más simples hasta los más complejos. 

Entonces la comunicación humana, debe 'entenderse 

como un proceso verbal y no verbal, donde; el signo no 

verbal es más importante para la supervivencia 

filogenética como ontogenéticamente que el signo 

verbal , asl con el signo no verbal (imágenes, señales, 

etc.) la cadena evolutiva continúa su ritmo sin que 

afecte su desarrollo el signo verbal. 


La semiosis humana transforma las respuestas senso· 

riales básicas y las motfvidades efectivamente, en 

representación o modelos mentales, donde el signo se 

forja en el organismo humano como una extensión del 

sistema de respuesta del cuerpo. 

Para que haya una verdadera comprensión del men· 

saje, emitido a través de un signo debe haber tres 

aspectos: los sintácticos, semánticos y pragmáticos. 


- "Sintácticos: Esta estudia las relaciones sintacticas de 

los signos entre siM estudian el signo según la forma
, 

percibida 
- Semánticos: estos se ocupan de la relación de los 
signos con sus designata y, por ello, con los objetos que 
pueden denotar o que de hecho denotan", estos estu· 
dian la forma en que el significado se encuentra 
conenctado con el significador, de otro modo, la 
relación entre la forma y lo que significa la forma. 
- Pragmáticos: "esta se ocupa de los aspe9tos bioticos 
de la semiosis, es decir de todos los fenómenos psico· 
logicos, biologicos y sociológicos que se P't~sentan en 
el funcionamienlo de los signosn 

; o sea de s~ utilización 
y uso, el resultado de estos y los efeclos drl mismo: : 

'1 MORRIS. Charles_ I'undamcmo.~ de la Trona de: lo:< ~¡gn()... 
l 'ags_ ffi-- 4 1. 55-57.67. GIL 
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Definición de Diseño y Comunicación Visual 

Tomando en cuenta las dos definiciones anteriores y los 
datos que tenemos de la comunicación visual, 
podemos deducir que el Diseño y Comunicación Visual 
es una disciplina que pretende satisfacer necesidades 
de comunicación visual y grafica, mediante una estruc­
turacion y planifi cadon de signos y elementos significa­
tivos para el medio en el cual se va a desarrollar el men­
saJe. 

Las dimensiones del diseño gráfico 

El diseño gráfico tiene una gran proyección de men­

sajes visuales a nivel mundial, es utilizado en libros de 

diversa ¡ndale, revistas, propaganda, publicidad , identi­

dad de productos, marcas envases, etiquetas, campa­

ñas ideológicas, políticas y sociales, anuncios, logoti­

pos, identidades corpora tivas, etc. 

Sin embargo se divide en tres dimensiones, de las 

cuales dos son las que más nos interesan: 

1. El diseño de información. 
2. El diseño de identidad . 

Diseño de infonnación 

El diseño de información son todos los mensajes que 

transmiten contenidos complejos, utilizando todos los 

recursos gráficos y el lenguaje visual, que al ser combi­

nados pueden aplicarse a cualquier tipo de mensajes 

informacionales. 

Este tipo de diseño utiliza dos tipos de información, la 

lingüística y la ¡cónica, en la primera se encuentra la 

letra y el texto, yen la segunda, la ilustración y las imá­

genes. 

Recordemos que la lingüística es la ciencia que estudia 

el lenguaje y las lenguas, y lo icónico, es el signo Que 

mantiene una relación con el objeto representado. 

El diseño de información abarca 3 campos: el funcional , 

el didáctico y el persuasivo. 


- Información funcional . Este tipo de diseño se orienta 

principalmente a la utilidad pública, buscand,o satisfacer 

y facilitar sus necesidades de información, ~ebido a su 

movilidad y las exigencias requeridas de ~icha infor­

mación. Se usa principalmente en la señalética, los 

planos y los mapas. 
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- Información didactica . Esta información, implica la 
presentación de conocimientos y de transmisión de 
esta clase de contenidos (funcionales). Su campo es el 
cultural, el científico, el técnico y el profesional. Se 
ocupa en libros, publicaciones científicas, videoíecas, 
etc. 
- Información persuasiva. Esta información predomina 
sobre la funcional y la didáctica, ya que se encuentra en 
la publicidad y propaganda . Su objetivo es impactar por 
medio de la imagen alguna sensación humana, seduci­
endo al espectador de manera visual y psicológica. 

Diseño de identidad 

Todo tipo de información, ya sea utilitaria , cultural, 
didáctica o persuasiva, lleva consigo la firma del 
emisor, conocida como "signo de identidad". Estos 
signos tienen como función identificar la procedencia o 
el autor de esta marca . 
La identidad visual de una empresa está por encima de 
su publicidad, superponiendo los signos que identifican 
a la marca. 
Estos signos y lo la marca motivan el reconocimiento 
del público receptor, de esta manera lo identifican y 
crean un sistema de asociación de ideas y valores. 
El diseño de identidad según Joan Costa, divide en tres 
rubros: la marca , la identidad corporativa y la imagen 
global. 

- "La marca. Es la fo rma primaria de la expresión de la 
identidad, por medío de esta se lleva a cabo el recono­
cimiento de los productos y de quien los fa-brica. 
Ejerce una información del tipo didáctico, que tambien 
se encuentra dentro de la comunicación puelicitaria, ya 
que esta es la que le ayuda a alcanzar una gran 
difusión por medio de mensajes altamente motivantes. 

- La identidad corporativa . Esta no se limitaa la marca, 
ya que actualmente las empresas necesitanlun sistema 
organizado de sus signos de identidad y no folo confor­
marse con el marcaje, sino que necesitan q~e su identi­
dad se encuentre en diferentes soportes , que a la vez 
estén en todas partes y que puedan resistir la compe­
tencia y la temporalidad . Debe crearse a ~artir de un 
concepto, el cual 
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contenga las ideas y todo lo referente a la personalidad 
de la empresa, y pueda reflejarla claramente ." l 

El envio de mensajes gráficos (La cadena de comu­
nicación) 

En este ámbito existen 3 elementos fundamentales, 
que son la empresa , comunicación y consumo, al 
diseñador gráfico lo encontramos en el punto central 
ejerciendo el papel de intermediario, relacicmando a la 
empresa y a su público. De esta enmienda, los resulla­
dos se clasifican en dos partes: 

1. Los productos y objetos técnicos. bienes de uso, de 
consumo y técnicos 
2. Mensajes graficos - didáctico, informativo. publicita­
rio, comercia l, elc. 

Así encontramos que la relación que existe entre 
empresa, diseñador y público consumidor, es Inter· 
independiente , donde ninguna es privilegiada . 
Este proceso lO encontramos definido dentro del 
esquema de comunicación de Shannon, en el cual 
existe una interacción permanente entre los elementos 
de la cadena 

PfO~l. ~el l -1 Medio Dilusorl ­ IConsumidor I 
DIseno 

3. Mensaje 4. Transmisor 5. Decodificador 

Las funciones de la cadena de comunicación 

1 Emisor o "usuario de diseño", conforma la utilidad y la 

necesidad de recurrir al diseño en sus formas variadas. 

2 El diseñador, es el codificador de los mensajes y Jos 

productos, de acuerdo a la información que se tiene, 

éste busca una interpretación creativa e inteligente 

para que el código sea inteligible. 

3 Mensaje. es el resultado material del diseño gráfico, 

ya que esta elaborado en base a un código visual y a la 

selección de signos pertenecientes a este, IIbvando un 

orden. 


1 C:O~T\jo.\ll Im".~ '·1I ¡:Io/¡,'¡. I' :,¡(,. 2 1.:.!:!. 
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4 Medio difusor, también conocido como "ca nal~ , por el 
cual circulan los mensajes gráficos. Por ejemplo la 
prensa, el cartel, el libro, etc., y obviamente los 
pertenecientes a los mass media. 
5 El destinatario, este es un segmento de la población 
que se escoge dependiendo sus características 
demograficas. psicográficas, geográficas y culturales. 

Dentro de la cadena, el destinatario es un ente impor­

tante. pues gracias a él , se realimenta la cadena, ya 

que tiene la capacidad de aceptar o no la comunicación 

que le es enviada . 


Todos estos mensajes tienen un objetivo en común, 

transmitir significado, información, mensajes, etc., entre 

el emisor y el receptor. 

La reladón que existe entre el mensaje y el receptor es 

un proceso que involucra la percepción. la compresión 

y la integración psicológica del contenido del mensaje. 

El mensaje es lo mas importante en la comunicación 

visual. ya que este es el responsable de trarilsmitir infor­

mación de todo medio, ya sea, ambiental, cultural, de 

los objetos, los serv icios y las ideas. 


Los elementos de diseño (soportes) que ~e emplean 

para la comunicación visual son: signo, COlor, tamaño, 

luz. etc.; eligiendo los que convengan lj'tilizar para 

comunicar informadon determinada a un qeterminado 

público tomando en cuenta las condidones! fisiológicas 

y sensoriales de éste. 


Según Francisco Aguadero, el porcentaje pe cómo se 

recepciona. es el siguiente: 


U1% mediante el gusto 
1 5% mediante el tacto 
3.5% mediante el olfato 
11 % mediante el oído 
83% mediante la vistaH 

4 

Por lo tanto debemos enfocarnos en la im~gen gráfica 
como medio de comunicación para el diseñador 
gráfico. 

4 A(;l-,\DERü. r"" '¡'U)(k"l Fr"'i~''''o_ El A.n" <k COIT1uui(¡¡r. r"¡,; 1 3- 1 ~ 
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• DIseño Y ComunIcacIón VIsual 

Elementos básicos del diseño 

•
Punto 

• 

Lin ea 

• Plano 

Volumen 

Segun Wucius Wong hay cuatro grupos de elementos 
del diseño, Jos cuales son básicos para el desarrollo 
adecuado de un diseño de cualquier indale y para 
cualquier tipo de receptores, estos elementos se 
encuentran divididos en: 

1. Elementos conceptuales 
2. Elemenlos visuales 
3. Elementos de relación 
4. Elementos prácticos 

1. Elementos conceptuales 

Los elementos conceptuales no son visibles. No existen 
de hecho, sino que parecen estar presentes. Son: 
1.1 ~ Punto. Un punto indica posición. No tiene largo ni 
ancho. No ocupa una zona del espacio. Es el principio 
y el fin de una línea, y es donde dos lineas se encuen­
tran o se cruzan. 
1.2 Línea. Cuando un punto se mueve, su recorrido se 
transforma en una línea. La [[nea tiene largo, pero no 
ancho. Tiene posición y dirección. Está limitada por 
puntos. Forma los bordes de un plano. Su presencia 
ocasionan tensión y afecta a los elementos que se 
encuentran a su lado. 
1.3 Plano. El recorrido de una línea en movimiento , en 
una dirección distinta a la suya intrínseca, se convierte 
en un plano. Un plano tiene largo y ancho, pero no 
grosor. Tiene posición y dirección. Esta limitado por 
líneas. Define los límites extremos de un volumen. 
1.4 Volumen. El recorrido de un plano en movimiento 
se convierte en un volumen. Tiene una posición en el 
espacio y está limitado por planos. En un diseño bi­
dimensional, el volumen es ilusorio.~ 5 

2. Elementos v;suales 

Los elementos visuales forman la parte más importante 
de un diseño, por que son los que realmente vemos. Es 
cuando los elementos conceptuales se hac$n visibles 
tienen forma, medida, color y textura. 
2.1 ~Fonna. Todo lo que pueda ser visto ~osee una 
forma que aporta la identificación principal ~n nuestra 
percepción. 

S1,A,f()NG Wucius Fundamenlos del disoM. PágA2. 
10 / Capítulo 1 
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~ 

~ 

Forma y Textura 

• 

Color y medida 

• 
~- ~ 

~~ 
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Posición, gravedad, espacio 

11 / Capítulo 1 
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2.2 Medida. Todas las formas tienen un tamaño . El 
tamafio es relativo si lo describimos en términos de 
magnitud y de pequeñez, pero así mismo es fisica­
mente mensurable . 
2.3 Color. Una forma se distingue de sus cercanias por 
medio del color. El color se utiliza en su sentido 
amplio, comprendiendo no sólo los del espectro solar 
sino asimismo los neutros (blancos, negros, los grises 
intermedios) y asimismo sus variaciones tonales y 
cromáticas. 
2.4 Textura . La textura se refiere a las cercanías en la 
superficie de una forma. Puede ser plana o decorada. 
suave o rugosa, y puede atraer tanto al sentido del tacto 
como a la vista ." 6 

3. Elementos de relación 

Este grupo de elementos gobierna la ubicación y la 
interrelación de las formas en un diseño. Algunos 
pueden ser percibidos, como la dirección y la posición; 
otros pueden ser sentidos, como el espacio y la grave­
dad. 
3.1 "Dirección. La dirección de una forma de pende de 
cómo está relacionada con el observador, con el marco 
que la contiene o con otras formas cercanas. 
3.2 Posición. La posición de una forma es juzgada por 
su relación respecto al cuadro o la estructura del 
diseño. 
3.3 Espacio. Las formas de cualquier tamaño, por 
pequeñas que sean, ocupan un espacio. Así, el espa­
cio puede estar ocupado o vacío. Puede asimismo ser 
liso o puede ser ilusorio, para sugerir una profundidad . 
3.4 Gravedad. La sensación de gravedad no es visual 
sino psicológica . Tal como somos atraidos por la grave­
dad de la Tierra, tenemos tendencia a atribuir pesantez 
o liviandad, estabilidad o inestabilidad, a formas, o 
grupos de formas, individuales. 

4. Elementos prácticos 

Los elementos practicas subyacen el contenido y el 
alcance de un diseño. Y son: 
4.1 Representación. Cuando una forrna ha sido 
derivada de la naturaleza , o del mundo hechP por el ser 
humano. es representativa . La representa~ión puede 
ser realista, estilizada o semiabstracta. 

b \I'O KO, Wll ci u~. FII"rlnm~nIO~ dd c11",;rlO. p,i;:,. 43.'H 



• Diseño Y Comunicación Visual 

• 
Diseño de anuncio para Cerveza Chill, el 

cual encontramos la representación, el 
signifICado y la función . 

¡ 
• 

Diseño de revista , en el cual el plano 
de la imagen esta claramente expre· 

sado. 

4.2 Significado. El significado se hace presente 
cuando el diseño transporta un mensaje. 
4.3 Función. La función se hace presente cuando un 
diseño debe servir un determinado propósito ." 

Elementos básicos del lenguaje visual 

Los elementos del diseño gráfico. son en general un 
conjunto de piezas que una vez organizadas emiten la 
información que un mesaje determinado quiera expre· 
sar, sin embargo, los elementos básico del diseño 
expuestos por Wong no son los unieos ni lOS de mayor 
importancia, ya que A. Dandis nos brínda algunos otros 
que complementan a Wong, y estos son: 

La composición 
La composición es la disposición de todos los elemen­
tos a incluir en un diseño, de manera que queden 
perfectos y equilibrados. 
Una vez elegidos todos lo elementos debemos distri­
buirlos en los espacios disponibles de manera que 
permanezcan armónicos entre si. 
Existen varios tipos de composición pero entre los mas 
comunes y armónicos en la Sección áurea, que es la 
división armónica de una recta en media y extrema 
razón. "Esto hace referencia, a que el segmento menor, 
es al segmento mayor, como este es a la totalidad de la 
recta. O cortar una línea en dos partes desiguales de 
manera que el segmento mayor sea a toda la Ifnea, 
como el menor es al mayor. De esta forma se establece 
una relación de tamar"los con la misma proporcionalidad 
entre el todo dividido en mayor y menor, esto es un 
resultado similar a la media y extrema razón. Esta 
proporci ón o forma de seleccionar proporcionalmente 
una linea se llama proporción áurea, se adopta como 
sfmbolo de la sección áurea (lE ), y la representación 
en números de esta relación de tamaños se llama 
número de oro:: 1,618.~ 7 

Platón decía "es imposible combinar bien dos cosas sin 
una tercera, hace falta una relación entre ell~s que los 
ensamble. la mejor ligazón para esta relacIón es el 
todo. La suma de las partes como todo es la más 
perfecta relación de proporción" . 

7 wwwwili.ipo:ni" .com 
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• Diseño Y Comunicación Visual 

Ejemplo de Forma y escala. anuncio 
para land-Rover por Ra iney Kelly 

Campbell RaalfeN & R 

• 

• Ejemplo de Dimension 

Forma 
Todos los elementos visuales constituyen lo que gene­

ralmente llamamos "forma". La forma, en este sentido, 

no es sólo una forma que se ve, sino una figura de 

tamaño, color y textura determinados. 

La manera en que una forma es creada , construida u 

organizada junto a otras formas, es a menudo gober­

nada por cierta disciplina a la que denominamos 

"estructura" 


Escala 
Todos los elementos visuales hene capacidad para 
modificar y definirse unos a otros, este proceso es 
conocido como escala_No puede existir lo grande sin lo 
pequeño. 
Es posible establecer una escala no sólo mediante el 
tamaño relativo de las claves visuales, sino también 
mediante relaciones con el campo visua l o el entorno. 
El factor más decisivo en el establecimiento de la 
escala es la medida del hombre mismo. 
Existen fórmulas proporcionales sobre las que basar 
una escala: la más famosa es la "sección aurea

H 

de los 
griegos. Se trata de una fórmula matemática de gran 
elegancia visual Se obtiene bisecando un cuadro y 
usando la diagonal de una de sus mitades como radio 
para ampliar las dimensiones del cuadrado hasta con~ 

vertirlo en "rectángulo aúreo". 

D;mensíón 
La representación de la dimensión o representación 
volumétrica en formatos visuales bidiniensionales 
depende también de la ilusión. La dimensióh existe en 
el mundo real. Sin embargo en el plano bi-dirnensional , 
el artificio para simular la dimensión es la ~onvención 

técnica de la perspectiva. 
La perspectiva tiene fórmulas exactas con numerosas y 
complicadas reglas . Usa linea para crear sus efectos, 
pero su intención última es producir una sehsaCión de 
realidad . 

Tipografía, elemento indispensable del diseño y el 
lenguaje visual 

Se anexa la tipografia como elemento C I ~ve para la 
emisión de un mensaje visual, ya que en todp el mundo 
el mensaje gráfico esta compuesto por ,1 mensaje 
escri to . De esta manera decimos que la tipografía 
como la técnica de reproducir la comunicacibn verbal . 13/ Capítulo 1 
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Anuncios poro Volkswagen UK, 
porDDBLondon 
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Canel para el encuentro de diseño 
editoriol y lipogrolic o 

mediante la palabra impresa, transmitiendo con habili­
dad y eficacia las palabras. 

La tipograffa también es considerada como un reflejo 
de la época por la que transcurre la vida del hombre. La 
evolución en su diseño corresponde a las proyecciones 
tecnológicas y artísticas; la cual va de la mano con los 
cambios culturales que sufre el hombre. 

La tipografía puede dividirse básicamente en: 

Familia tipográfica es la que se define como estilo o 
apariencia de un grupo completo de caracteres, 
números y signos. regidos por unas caracteristicas 
comunes . 

Fuente tipográfica, es un conjunto de tipos basado en 
una misma fuente, con algunas variaciones, como, en 
el grosor y anchura, pero manteniendo caracterrsticas 
comunes. Los miembros que integran una familia se 
parecen entre si pero tienen rasgos propios. 

14 / Capítulo 1 

• 



• 


• 

• asel\u3 13 

Á ellqeJodJoJ pepl¡uapl ap lenuew 13' eJJeIN el 


• 



• La marca. El Manual de l. C. ~. El Envase 
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Natra 
Producción y comercialización de cacao y 

chocolate. Valencia, España 

• 


CAnAlnpA 
l ogotipo de la (amara Nacional de la 

Industria Panificadora 

• 

• 

l ogotipo de Nestea (Té helado) 
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LA MARCA 


En nuestro entorno podemos observar que todo 
producto que tenemos en casa , todo cuanto se encuen­
tra en la tiendita de la esquina o en un centro comercial, 
puede ser identificado por su marca, y en ocasiones los 
productos dejan de ser -el pegamento· para convertirse 
en ~er Resisto'-, o en el ~Ariel ·, O cualquier cantidad de 
productos que han sido posicionado como un signo 
lingOrsticQ, el cual nos lo hemos apropiado. Sin 
embargo la marca con el paso de los años ha evolucio­
nado y se ha convertido en un fenómeno muy complejo 
cambiando la cultura de servicio, la sociedad de cono­
cimiento y la forma en la que conocemos los productos. 

La marca es un signo sensible y a la vez un signo verbal 
y visual. Es un doble signo (verbal) en el cual se recibe 
un nombre, circula entre la gente y entre ésta es un 
signo lingüístico (el nombre), ya que de esta manera 
podemos nombrarla , escribirla o interiorizarla. 
Este signo se transforma en signo visual (c0lor, símbo­
los, logotipo), ya que no es posible conservarla sola­
mente en un estado lingüístico, pues las propiedades 
de este no permiten la permanencia de la marca en la 
mente, es necesario colocarla en un espacio visual y 
mostrarla en diferentes soportes visuales, los cuales 
permitan que la marca este en contacto constante con 
el espectador y pueda permanecer por má$ tiempo en 
su memoria; esto considerando que la , percepción 
visual tiene un mayor grado de permanencia.. 

Legalmente es necesario lener un nombre Ipara desig­
nar una empresa, sin un registro de marca ¡(basado en 
el nombre de la empresa), esta no tiene uni3 existencia 
legal. El aspecto visual y verbal del nombre de la 
empresa se complementan, ya que es m~ necesario 
para su plena expresión el desarrollo y su ~elación con 
la gente. Ya que esta será la pieza mas impprtante para 
su sobrevivencia. 

La expresión y acción común de marc~, signo y 
señal 

Las marcas comerciales reciben el nombre de marca 
por la condición de que una marca es un~ señal que 
deja el acto de marcar sobre una superficie. Siendo 
éste un trazo, una matriz, etc., a propósito y haya sido 
hecho con un objeto (sello, trazador, elc ,) sobre un 
soporte material. 

~ 
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Esta serlal es un significante, que si se desconoce el 
código, no es posible entender su significado, por lo 
tanto permanece como ·senal de algo·. Cuando se 
conoce el código, esa senal deja de ser ·senal de algo~ 

~-.~....:. ~ 

~ ... 


r---- -· d ~ 

B1 Q
• /" 

Logotipo de Bimba 

Marcaje : ) 
Acción de 
marcar 

• 	
l 
Marca ~ 

y se convierte en un signo, que significa una cosa con­
cre ta . 

La 	marca y su sistema semiótico 

Este sistema es una combinación de un par de signos 
bases, los cuales tienen una naturaleza diferente y son: 
a) -Lingüísticos: son los que se refieren al nombre de la 
marca (nombre, denominación y designación) 
b) Visuales: son la gráfica, el slmbolo, el icono. la 
imagen, el color, etc . ~ 8 

Las funciones de la marca son definidas por estas 4 

palabras: marca (como) signo (de) designación (y de) 

identidad. 

Cuando designamos una marca a una empresa o 

producto, lo hacemos como mera estrategia de comuni­

cación, implicando 4 manifestaciones del signo mar­

eario que son: lingOlstico, escritural, icónico y 

cromático. Estas manifestaciones están representadas 

en el siguiente esquema: 


Lingüistico 
Nombre 
Denominación 
Designación 

2 	Esc ritural 
Trazo alfabético 

3 leónica 
Simbolo 
Icono 
Imagen

Signo ~ Representación 
Representante 

4 Cromático 
Señal 8 

8, COSTA,jot\n, La im<lgcn de ma rca . Pag.2<1, 16/ Capítulo 2 
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Logotipo de Nike 

• 

• 
Logotipo de Coca - Cola 

El signo Jmarca 

Nosotros percibimos a la marca siempre ligada a un 

producto. aunque por su naturaleza signica (simbólica) 

la hace diferente de este. Cuando se crea una marca, 

no solo es para sellar un producto con ella, sino que se 

le da un nombre Jseñal, un signo verbal que la designa, 

que la nombra y esto hace referencia al producto. 

El nombre es un signo visual , este signo, es transfor­

mado por el diseñador, dando como resultado un logo­

tipo (lago = palabra o idea de base. tipo = caracteres de 

la escritura). 

Un logotipo es una firma comercial , que se basa en el 

nombre, este signo visual tiene como objetivo designar, 

señalar y significar un producto, una marca o una 

empresa. 

La marca puede ser también un signo icónico, también 

conocido como signo de la marca o marca / símbolo, 

este sustituye al nombre y en ocasiones también al 

logotipo, por Ej. Nike o Lacoste. 


El lago y el símbolo no están peleados. por lo cual a 

veces el logotipo hace las funciones del símbolo, por Ej. 

IBM Y Coca-cola. 


y cuando se complementan , forman una unidad insepa­

rable como en Kodak y Adidas. 


Sin embargo, hay ocasiones en las que el símbolo se 

separa del lago y prefiere la forma tipográfica. 


Hay algo que resulta muy importante para la marca y es 

el color, éste es un signo conocido, como colores 

distintivos. Estos son serJales / signo; señales por que 

suscitan un estimulo óptico inmediato y signo, por que 

significa la marca. Su importancia es notable, ya que 

muchas veces vemos la marca a través de su color, por 

Ej. Coca - Cola o Shell. 

Lo más importante para una marca es ser vi$ta, pues si 

no es vista no será recordada , ya que nuestra percep­, 
ción visual es 83% más alta que las dem~s, y en el 
mundo, todo lo que vemos y conocemos, es,ta siempre 
ligado a una forma, la cual va unida a un nombre y la 
marca también lo está. 
El acto de nombrar se convierte entonces en una nece­
sidad, que se une a la necesidad de ver, de hacer que 
la marca sea un signo lingüístico y gráfico, ~demás de 

17/ Capítulo 2 un acto de intercomunicación . 
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Marca nominativa 

• 

Marca innominada 

• 
Marca mixta 

Tipos de marca 

La ley de la propiedad industrial reconoce cuatro tipos 
diferentes de marcas: 

1. Marcas nominativas: son las marcas que identifican 
un producto o servicio a partir de una palabra o un con· 
junto de palabras. Estas marcas deben distinguirse 
fonéticamente de los productos o servicios de su misma 
especie. Es decir, no deben lener semejanza con 
marcas que pertenezcan a productos o servicios de su 
misma especie o clase Ejemplo: NIKE. 

2. Marcas innominadas: son figuras o logotipos que 
diferencian visualmente a una marca. Es decir, son (Igu. 
ras distintivas que no pueden reconocerse fonética· 
mente, s610 visualmente. 

3. Marcas mixtas: son el resultado de la combinación de 
tipos definidos en los párrafos anteriores. En la mayoria 
de los casos son combinaciones de palabras con 
dise~os o logotipos. 

4. Tridimensionales: corresponden a la forma de los 
productos o sus envases, siempre y cuando sean 
caracteristicos y los distingan de productos de su 
misma clase. Es decir, las marcas tridimensionales 
corresponden a cuerpos con 3 dimensiones, como 
botellas, empaques, cajas. estuches, etc. 

Primero la imagen, luego el producto 

Según el geógrafo urbano Francesc MUñOz l" la imagen 
es el primer elemento necesario para prodycir ciudad . 
Crear una imagen hace posible la atracción' del capital 
que, a su vez, hara posible la tranSformadór física" 

En la actualidad, la imagen tiene un amPllo~mercado a 
nivel internacional, que va desde la comi a local, la 
arquitectura, el entorno cultural de la pobla ión incluy­
endo su conducta: pero también se usa Ipara crear 
marcas atractivas que llamen mucho la atención y que 
por ende sea más rentable. 

18 / Capítulo 2 
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Proceso de creación de una marca 

La marca se genera y construye dentro de la empresa. 

interactuando con el mercado y la sociedad, dando 

lugar al desarrollo de la imagen. 

Esta interacción la encontramos representada en el 

siguiente esquema; en donde dos ejes se cruzan 

(horizontal· vertical) y cuyos extremos significan el sen­

tido de transacción o interacción. 


Radiografia de la imagen 

EMPRESA 

Mundo privado 


• 
Idenlidod 

COMUNICACiÓNPRODUCTO / SERVICIO ......1--+ MARCA I ~ 
Mundo real Mundo simbólico 

Volores 

• 


MERCADO 

Mundo social 


Encontramos que los productos y servicios se encuen­
tran en el mundo real (material) donde su identidad es 
tangible , la comunicación y los valores los encontramos 
en el mundo simbólico. Los polos horizontales 
(empresa, mercado) son dialógicos, lo que quiere decir 
que son opuestos en su naturaleza y complementarios 
en sus funciones, 

Esta estructura encierra un proceso que eSl la suma de 
los productos I servicios y de los valores qUr son comu­
nicados y experimentados en el mundo del ponsumo. 
-Este proceso se divide en 5 fases : 

1. Visiónl misión de la marca 
2. Concepción o idea central del proyecto 
3. Creación de la marca (material y simbólicta> 
4. Estrategias y realización 
5. Gestión de la marca" 10 

• 


19/ Capitulo 2 

• \0 ( :o~·;f.·' ..l ,,:,,\. I ~ . "":'1:('11 ( ~ . 1\\.,,\: ., I>a~. 17"1 
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~TELMEX" 
Logotipo Telmex 

o 

Marca de donas Krispy Kreme 

• 

Logotipo de Ajinomoto 

La marca. El Manual de l. C. y El Envase 

1. Visión/ misión 
En la actualidad es más frecuente que encontremos a 
empresas que se conciben a ellas mismas a través del 
prisma de las marcas, quieren convertirse en marcas, 
para si proyectarse a su imagen y semejanza. 

El concepto de misión ha cambiado la conciencia y 
estrategia de la empresa, convirtiéndose en lo que 
llamamos "cultura", la cual hace que todos se involu­
cren en las labores de la empresa con relaciones inler­
nas motivantes, implicantes y gratificantes, las cuales 
promueven un mayor compromiso de parte mel traba­
jador hacia el proyecto en cuestión r ponerse la 
camiseta"), obteniendo así mayor eficacia y compro­
miso con su labor. Lo cual a su vez genera que la 
empresa sea más productiva y competitiva. 

Las marcas que van detrás de las marcas Ifderes, 
tienen el compromiso de redefinir su misión y visión, ya 
que son las que luchan por subir y ocupar mejores 
puestos. 

2. Concepción del proyecto 
Se debe tener en cuenta los aspectos que se encuen­

tran en la necesidad a cubrir, pues se debe aportar algo 

nuevo y diferente, capaz de modificar al mercado y las 

costumbres del consumidor, recordando que el riesgo 

es proporcional al éxito. 

La misión debe ofrecer compartir valores con sus clien­

tes: "el valor agregado" que se materializa en un seNi­

cio. 


Misión y estrategia 
Los productos, los envases y los embalajes se pueden 
fal sificar, pero los servicios, los valores y la imagen son 
inmunes a la piratería. 
Las grandes marcas han nacido como marc;s locales; 
primero es un producto servicio, donde lo que hace, lo 
hace en un lugar y tiempo preciso como mart a local, la 
expansión viene después. ~' 
He aqui donde se busca el nombre de ma ca procu­
rando que sea corto, fonético, sin connotaci nes nega­
tivas y original. 

J. Creación de la marca (malerial y simbólic~) 


Los nombres de marca tienden a ser breves ysonoros, 

de fácil pronunciación y recordación. De 9referencia 

abstractos. sin llegar al hermetismo, que n<?s den una 

20/ Capítulo 2 idea o evocación . 
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® 

Logotipo de FedEx 

• 
~ 

,!:J!lY 
Logotipo de la marca Ariel 

• 
OJ:oronn. 

Extra 

Logotipo de Corona (cerveza) 

Aquel/os que estén dirigidos al mercado internacional. 
ademas de ser abstractos, deberán evitar connotacio­
nes inconvenientes, tales como las deformaciones 
fonéticas . 
Encontramos muy conveniente estas tendencias en la 
creación de nombre de marca, pues favorece amplia­
mente al diseño grafico y viceversa, ya que en estas 
cosas "'a fonética del nombre audible equivale ala esté­
tica del nombre visible, y la visualización del nombre 
proviene del nombre mismo~ . Por ejemplo OXXQ, Kit­
Kal , CK-One, etc. 

La visualización de la marca 
Para crear un eficaz nombre de marca, debemos tener 
en cuenta el lenguaje visual, y decidir entre diseñar el 
logotipo (nombre de la marca) o el sfmbolo (forma 
¡cónica) que lo sustituya. 
Aunque realmente lo que se busca es lograr la máxima 
expresión·fuerza recordativa con un minimo de 
elementos los cuales provoquen mayor pregnancia y 
sean pertinentes para la marca. 
En ocasiones se utilizan logotipos o simbolos, pero 
también pueden fusionarse en lingülstico-icónico, 
dependiendo de su utilización. 
- El tipo de producto y sus destinatarios: un símbolo no 
puede remplazar el nombre 
- La dimensión del mercado: el símbolo requiere un 
largo proceso de sedimentación en la memoria social 
- La incidencia cuantitativa de los medios masivos en la 
difusión de la marca: los productos I servicios más 
visibles admiten marcas mas visuales . 

Pero recordemos que lo mas simple es percibido con 
mayor facilidad y más legible, y por lo tanto puede ser 
decodificado con mayor rapidez. 

4. Estrategias y realización 
El desarrollo de una idea incluye todo, desde la concep­
ción de ésta, hasta el diseño físico del proceso, desde 

~ls~;O:r~:s~s:;~~~d:a:~r~c?u~:~~~~e~;~~t~s : 
1. Producto, interviene el diseño industrial si sé trata de, 
un objeto. 
2. Servicio, el diseño de procesos, logístiqa, orga­
nización, etc. 
3. Comunicación , creación del nombre y signoS19ráficos 
de la marca, creación de mensajes referrntes al 
producto, y difusión publicitaria en diferent~s mass21 / Capitulo 2 
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Logotipo / Marca de McDonald's 

• 

Logotipo de la marca Festival 

• 
GOOn;WEAR 

Logotipo I marca Good year 

4. Entornos, con el apoyo de diseñadores industriales, 
interioristas, arquitectos, etc. 
5. Gestión, se encarga de la dirección, la responsabIli­
dad del control, la medición de la imagen y la inno­
vación. 

Todos estos puntos debemos tenerlos en cuenta a la 
hora de gestionar la marca, ya que esto equivale a 
obtener una mayor eficacia y rentabilidad ésta. 

La actualidad de la marca 

Los cambios económicos y tecnológicos que hemos 
tenido principalmente los que se dieron después de la 
segunda mitad del siglo XIX, han influenciado el uso y 
manejo de la marca. 
La nueva economía de la información a sustituido a la 
economía de producción y la nueva cultura de servicio 
han traído consigo cambios que han transformado al 
mundo de manera rápida y fuerte . 
La marca no podía quedarse atrás, servla para identifi­
car un producto de otro y señalar su procedencia, ahora 
significa, representa, productos, empresas y servicios. 
La marca también ha evolucionado. 

En la actualidad, el mundo esta saturado de anuncios 
publicitarios que incitan, presionan y promueven la 
competitividad social y la creación de necesidades 
artificiales que seducen al consumidor. incitándolo a 
consumir productos que muchas veces no son de prim­
era necesidad solo para satisfacerse a si mismo. Esto 
ha causado la fetichización y la marca se ha convertido 
en un fetiche. Por ejemplo, antes la marca en la ropa 
no importaba demasiado incluso se retiraban las etiqu­
etas de las prendas, pero que ha pasado, la marca 
ahora es sinónimo de posición económica y de poder, 
las etiquetas ahora van por fuera de la ropa. para que 
todo mundo pueda verla. 

Enlomo Individuo 

Mundo A Mundo S 


Cosos reoles 

r A I 1 IPercep1 Expe­
~ .. l ciones riencíos 

Simbolos B 1 B 2 
A 2 

Mundo /ísico de las m Olcm Mundo menlol ~e los marcos22/ Capítulo 2 
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• 

Envase de jugo de naranja de la 
Marca Del Valle 

• 

Marca Ciel 

Imágenes mentales de marca 

La imagen de marca es una representación interna, es 
decir, un producto psicológico, las imágenes mentales 
de marca aparecen y reaparecen en la conciencia 
cuando lo provoca un estímulo que proviene del mundo 
A (percepción del producto, incitación publicitaria) y 
otras del mundo B (deseos y necesidades). 
La marca vive tanto en el mundo A y B, interactuando 
en la relación social y mental 
Siempre se crea una pre • imagen cuando aparece una 
marca nueva, y de esta depende la compra o no de esta 
nueva marca, ya que la información que llega al cerebro 
del consumidor provoca un estimulo visual que juzga la 
marca y que toma entonces la decisión de compra . 

En esta etapa radica la importancia del consumidor, el 
cliente y los usuarios de la marca, ya que estos son los 
que han experimentado la satisfacción o la frustración 
al usarla. pero sobre todo han generado expectativas 
sobre la marca . 

Para poder saber mas sobre estos productos, es nec­
esario experimentarlo, usarlo y ver si cumple con su 
promesa de venta ; sin embargo, dentro de la extensa 
gama de productos y servicios que hay en el mercado, 
hay muchos que no podemos usarlos por diversas 
cuestiones, por la edad, por el género, etc., o por el 
simple hecho que "no nos vemos" con ese producto, 
esto es conocido como "el efecto espejo", que es sólo 
un prejuicio, una razón subjetiva, que nos hace pensar 
y considerar que esa marca o producto no es para 
nosotros. 

-En sus inicios la marca comenzó en la Antigüedad 
como un signo, después fue un discurso (Edad Media). 
posteriormente un sistema metafórico (E€onomia 
Industrial) . Hoy la marca es un fenómeno complejo 
(Economía de información), cultura de servicio, socie­
dad de conocimjento .~ l' 

La importancia de usar una marca 

Según los consumidores, las marcas ayudan 9 identifi­
car con mayor facilidad los bienes y servidos. Encuen­
tran con mayor facilidad lo que buscan en un sJpermer­
cado, en una tienda de descuentos o cualquierlotro 

11 COSTA ,Jmll1. L..11n1:..",·n <"I c n l:.. rC:t . I ~~ g 11 ~ 
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Logotipo de la marca Gatorade 

• 

eJ 
Logotipo de la marca JVC 

• 

Mobil 
logotipo de la marca Mobil 
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establecimiento al menudeo, y lomar la decisión de 
compra . 

Los vendedores dicen que las marcas pueden promo­
verse y ser reconocidas al ser eXhIbidas en una tienda 
o cuando se induyen en la publicidad . Pero lo más 
importante es ganar el prestigio que pueden dar a un 
producto o mercancía de uso común 

La importancia del nombre de marca 

Esto es tan importante como decidir en que posición se 
quiere al producto, en el éxito o en el fracaso. Sin 
embargo hay excepciones XEROX y EXXON. 
En los últimos años se han creado alrededor de 10, 000 
marcas por año, y las opciones se han agotado. En un 
diccionario común encontramos alrededor de 50 000 
palabras, pero no todas son adecuadas para utilizarse 
como nombre de marca. 
Una solución se puede encontrar en crear nombres de 
marca que no formen parte del idioma del pais de 
origen de la marca. Esta dificil tarea, ha generado que 
la búsqueda de nombres de marca sea más creativa, 
imaginativa y atractiva En el mercado, bncontramos 
diversos ejemplos como_ Kleenex, Real :Clean, entre 
otros. 

Requis;tos que debe cumplir el nombre de marca 

El nombre de marca debe reunir el mayor número de 

las siguientes 5 características: 

- Sugerir algo acerca del producto, sobre todo sus ben­

eficios (Beauty resl) 

- Ser fácil de pronunciar, escribir y recordar (Tide) 

- Ser distintivo. En ocasiones, las empresas de servi­
cios comienzan con adjetivos que connotan fuerza y 

luego agregan una descripción del nego.cio. pero en 

ocasiones no es funcional. 

- Ser adaptable a los nuevos productos 9ue se vayan 

adoptando a la línea (Ketlogg's). 


Ser susceptible de registro y de protecci~n legal 
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Identidad corporativa de AJEVIGO 
Asociación de jovenes empresarios de Galicia 

Los inicios del manual de identidad corporativa 

En los años 50 , las organizaciones industriales y co­
merciales se dieron cuenta de la necesidad de desarro­
llar una Imagen e identidad corporativa; ya que esto era 
vía importante para crear una buena reputación que se 
basara en la calídad y la confianza. 
~ Un ificando todas las comunicaciones a partir de una 
organización y traducirlas a un sistema de diseños con­
sistente, la corporaCIón podía establecer una imagen 
coherente para realizar metas especificas".12 
Crear un sis tema de identidad se volvió esencial para 
muchas corporaciones nacionales e internacionales, ya 
que conservar la imagen coherente era muy impor­
tante. 

El manual de identidad corporativa 

La imagen corporativa existe en la mente de los que 
laboran y tienen que ver directa o indirectamente con la 
empresa; es ta abarca elementos visuales como rótulos, 
logotipos . uniformes, envases, etc., y tameién elemen­
tos no visuales. Siendo su función principal diferenciar 
una empresa de otra . 

Un programa de identidad corporativa se crea o se 
modifica cuando se busca una mayor eficacia, y 
aunque haya efectos positivos, de ninguna manera 
quiere decir que sea rentable a largo plazo, ya que la 
identidad lucha contra el tiempo y su necesidad de 
renovarse constantemente. Este programa lo que 
busca es eliminar la mala organización que haya dentro 
y fuera de la empresa. 

La identidad corporativa, la marca o el envase de 
alguna empresa cualquiera, tiene la necesidad de tener 
un sustento no sólo teórico, sino también práctico, y la 
mejor manera de lleva r a buen termino el LISO de estos , 
es generando un manual de usos que nCllS sirva para 
determinar de manera coherente y correctf' su diseño y 
obviamente la forma correcta de reprodutirlos, mane­
jarlos y publicitarios. 

11 .' · I E(;G~. ¡'I"h¡, •. !-I ,-h,n., ,1.1 D, ... [,,, (;r.,n. n. r:,~ 1·1; 
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Sin embargo, nuestro manual no será especifico de 
identidad corporativa, se enfocara también a envase, 
por tal motivo, será más conveniente llamarlO manual 
de usos. 
Este manual debe incluir todos los aspectos a consi­
derar de la identidad corporativa y dentro de este se 
encuentra las característica de la marca de un producto 
determinado, así como del envase en cuestión, sus 
usos, su aplicación, etc., y debe estar adecuado para 
que casi cualquier persona pueda entenderlo sin mayor 
dificultad. 
Debe principalmente tener el aspecto de una carpeta 
de hojas intercambiables, conteniendo secciones sepa­
radas, en las cuales los contenidos sean consistentes 
en el diseño del conjunto de signos y de su modo de 
aplicación a la totalidad de soportes requeridos por la 
empresa. 
Pero no sólo eso. el manual debe explicar claramente 
como desarrollar el diseño de la marca, su envase y en 
determinado caso sus soportes gráficos. Todo el con· 
tenido en sí puede variar, de empresa a empresa, de 
acuerdo a sus necesidades, podemos encontrar desde 
la geometrización de ésta, la tipografía aprqpiada y 
exacta para usarse en el envase, los colores que deben 
ocuparse especfficamente para la marca y demás 
aspectos, que a conveniencia de la empresa sean 
requeridos al diseñador a cargo . 
Es importante tener el manual de uso a la mano, dentro 
de la empresa , de esta manera podemos evitar que 
haya un mal entendido a la hora de desar-roJlar el 
producto O implementar la marca. ya que un error de 
estos puede ser muy costoso para la empresa, y que 
principalmente, el manual sea tan claro que cualquier 
persona pueda entenderlo sin mayor complicación. 

La organización del manual de uso 

"Lo primero a considerar para su creación, es la cultura 
de la empresa, ya que esta determinara ila orga· 
nización y la comunicación interna, ya partir drahi, el 
desarrollo del programa de identidad cor~orativa."13 
Esta cultura empresarial, debe promover sus intereses, 
para facilitar el éxito del programa. 

Para iniciar con el este programa. debemos checar dos 
aspectos importantes que son: 
1. La empresa como organización. 

13 ROSEl J . I rnir:,lcs 1I.-lan"al d,: irn<l.!:.<·" corpor".;",,_ I"~I;,," 1:>2· 1 ss 
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2. Como se organiza la identidad corporativa dentro de 
la empresa, junto con la cultura de la empresa determi· 
nan la calidad y extensión de la identidad corporativa. 

Para organizar esta identidad, tenemos que consi­

derar: 

- Si la empresa es privada o pertenece a una orga­

nización estatal 


Si la gestión es centralizada o descentralizada 
Si brinda productos o servicios 
Si su mercado es nacional o internacional 

Tenemos que revisar bien todos estos aspectos, pues 
el uso de los diferentes elementos gráficos deben ser 
entendidos y procesados claramente por quien tenga 
acceso a estos y cobra mayor importancia si es lanzado 
a nivel internacional. 

Posteriormente, se debe tener cuidado en cómo orga· 
nizarlo, ya que este debe adecuarse a las ne€esidades 
de la empresa, desde se comportamiento, su sistema 
de diseña y las normas de aplicación de ésta, la intro· 
ducción de dicho manual, su aplicación y control. 

El manual de usos, de acuerdo con las necesidades de 
la empresa, comienza con una breve introducción del 
porqué la utilización del manual, sus beneficios y su 
meta, continua con la parte del diseño de la marca, 
desde su trazo geométrico, el color que utilizará, los 
márgenes espaciales y su tipografía secumiaria, así 
como los usos correctos e incorrectos de ésta ; en la 
segunda parte podemos encontrar, si amerita, el diseño 
del envase, su estructura, la lipografia utilizada, el color 
o gama de colores en que debe imprimirse, los datos de 
la empresa, razón social, código de barras, PIición de 
elementos como las viñetas, tipografía, etc. Y I final de 
éste , encontraremos en su mayoría, los sopo es gráfi. 
cos en que se ocupará la marca o la identidad corpora· 
tiva, ya sea en playeras, rótulos de aut?mÓViles, 
gafetes, bolígrafos, y demas artículos que puedan con· 
tribuir al posicionamiento de la empresa Yh recono· 
cimiento de ésta, y principalmente para u ificar la 

l 
marca y la identidad corporativa. 

~ 
~ 



• Lo Morco. El Manual de I.C. y el Envase 

• 


Leche Lactose Free en envase 

TetraPak 


• 

1: _.__._.­

Primeros contenedores usados 
por el hombre 

El envase 

El envase es un producto fabricado de diversos mate­

riales y sirve para contener, manipular, proteger, con­

servar, distribuir, y presentar mercancfas en cualquier 

fase de su proceso productivo, de distribución o venta. 


"Las principales características de un envase son: 

- Posibilidad de contener un producto. 

- Permitir su identificación. 

- Proteger el producto. 

- Que se adecue a las necesidades del consumidor, en 

tamaño, ergonomía, calidad, etc. 

- Que se ajuste a las unidades de carga y distribución. 

- Adaptación a las lineas de fabricación y envasado del 

producto (lineas de envasado automático). 


Cumplir con la legislación vigente. 
- Precio adecuado a la oferta comercial. 
- Resistencia a manipulaciones, transporte y distribu­
ción comercial. " 14 

Existen 3 tipos de envase: 

1. Envase primario. - es el que tiene contacto directo 
con el producto. Por ejemplo una botella de perfume. 

2. Envase secundario. - es el contenedor unitario de uno 
o varios envases primarios, los protege , identifica, 
comunica e informa sobre las cualidades del producto. 
Es la caja de cartón que contiene la botella de perfume. 

3. Envase terciario. - este sirve para distribuir, estibar, 
unificar y proteger el producto a lo largo de la cadena 
come(cial; por ejemplo la caja de cartón que contiene 
varias botellas o una pieza unitaria , como un televisor, 
refrigerador, etc ., y la cual tiene el mismo pmpósito. 

El envase a través de la historia. 
Nosotros ocupamos siempre los envases, para 
cualquier cosa y en cualquier lugar, pero ppcas veces 
nos preguntamos como surgieron, que fue 19 que sirvió 
primero que nada como contenedor. 
El envase se ha utilizado en diferentes formas, a través 
de la historia, con la evolución de la sobedad, los 
envases han sufrido cambios importantes'l los cuales 
han tenido que adaptarse al ritmo de vida ~e la socíe­
dad y sobre todo a las necesidades de esta! que en los 
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ultimos años han surgido muchas más. algunas verda­
deras y otras sólo para vender más. 
En la actualidad las necesidades que cubren o intentan 
hacer son: facilidad de apertura, descripción fácil de su 
contenido, protección de este, buena calidad y precIo 
razonable entre airas: además de la presentación 
externa del envase que es otra característica que 
influye en la decisión de compra. 
Los primeros envases fueron creados hace más de 10 
000 anos, y servian principalmente para contener agua 
y alimentos, elementos indispensables para la sobre­
vivencia. A mediados del S. XX los cambios en la socie­
dad y el paso de la vida rural a la urbana. exigieron que 
los alimentos pudieran ser transportados del campo a la 
ciudad y sobre todo Que se mantuvieran en buen 
estado por un lapso de tiempo mayor, ya que no había 
el transporte adecuado para Que los alimentos llegaran 
en buenas condiciones a su destino. 
Con la aparición de los supermercados, donde la venta 
a granel es casi imposible, es necesarío la creación de 
nuevos contenedores que pudieran soportar esos cam­
bios y se adaptaran a ellos. 
Los primeros envases que se hicieron para este fin 
fueror de papel y cartón, y tuvieron una gran acep­
tación ya que ahí se podía mantener las cantidades 
pre-pesadas de sal , café, azúcar, cereales y otros 
articulos básicos. Estos envases eran fáciles <de apilar. 
almacenar y etiquetar. 
Además de mantener los productos alejados de insec­
tos y de polvo, que era un problema que abatía al 
producto 
También en este siglo (XX), surgió el nacimiento de un 
nuevo material para el envasado: el plástiCO¡ que se 
produce cuando al unir pequeñas moléculas 9rgánicas 
y formar otras más grandes y pesadas (comparables a 
las resinas vegetales) se crea el mundo de la+ resinas 
sintéticas que son conocidas genéricamente como 
plásticos. 
Estas resinas se empezaron a industrializar alpartir de 
la 2;1 Guerra Mundial. Hasta el día de hoyes posible 
disponer de unos 60 materiales en distintas presenta­
ciones y tipos, como el nylon que se ocupa p~ra hacer 
películas, etc. De esta gama de productos ~Iásticos , 
existen 4 que por su alto volumen de producción, precio 
bajo, fácil procesabilidad y tecnologia accesiblb son las 
más usadas en el mercado: polietileno (PE) Ylsus vari­
antes (PET. PEAO, PEBO), poli estireno (PS) .. potipro­
pileno (PP) y cloruro de polivinilo (PVC). 
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Envase plástico 

Envases de metal 
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Envases de carton 
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Con esta nueva tecnología , los envases de plástico 
fueron más fáciles de producir y más económicos que 
otros materiales. Eran más livianos y más fáci les de 
transportar. 
Pero esto no quedo ahí, actualmente existe el llamado 
TETRAPACK, que es la combi nación de metal, papel y 
plástico. que se utilizan para envasar leche, jugos, 
vinos, etc. Este material es aún más liviano. durable y 
capaz de mantener la vida útil y aSéptica del producto, 
que principalmente son alimentos (de lodo lipo). 
Materiales como el cartón corrugado y el poli estireno 
expandido son usados para mantener articulos elec­
trónicos y otros equipos de alto valor, protegiéndolos de 
eventuales caídas y golpes involuntarios, durante su 
transporte y trasbordo. 

Tipos de materiales para envases 

Para escoger el material adecuado a las necesidades 
del producto, es necesario conocer las características 
principales de estos: 

"Metales: 
Resistencia mecánica 
Ligereza 
Estanqueidad y hermeticidad 
Opacidad a la luz y a las radiaciones 
Conductividad térmica 

- Reciclabilidad 

Vidrio: 
Transparencia 
Inercia química 
Estanqueidad y hermelícidad 
Compatibilidad con microondas 
Reciclabilidad 
Posibilidad de reutilización 

Plásticos y complejos: 

- Amplia gama de muy diversos materialesj 


Ligereza y flexibilidad . 
- Buena inercia química 
- Amplia gama de propiedades mecánicas J 

Facilidad de impresión y decoración I 
Posibilidad de unión por termo soldadura 
Compatibilidad con microondas 
Versatilidad de formas y dimensiones 

~ 
~ 
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Papel y cartón: 
- Ligereza 

Versatilidad de formas y dimensiones 
Facilidad de impresión 
Oegradabilidad 
Facil reciclabilidad 

Madera: 
- Resistencia mecánica 

Versatilidad de forma s 
Reciclabilidad 
Oegradabilidad 

Textil: 
- Henequén 
. Algodón 
- Gamuza 

Principales envases: 
Metal 

Hoja de aluminio 
- Hoja de chapa 

Bolella 
Botella de vidrio 

- Botella de plástico 

Tarro 
- Envase de papel 
- Envase flexible 
- Blister 
- Brick 
- Colapsibles,, 15 

La importancia del envase en el mark4ting 

Mas alla de la importancia de almacenaje el ~nvase ha 

sido considerado como un medio para brind~r protec­

ción al producto, pero paulatinamen1e se le ha recono­

cido por su importancia mercadoJógica y ahorr es indis ­

pensable para conseguir clientes ante la competencia. 

Aquí se busca que el empaque desaliente a Ilos hurta­

dores y que realice la función de ventas en el punto de 

compra. 

'También se busca que el empaque de un " pl~S~ , racio­

nes medidas, fiujo calibrado, el cual propicie ~I cambio 
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Envase de Familia 

• 

Papel kroll 

• -5il~ ' 

~. 

• 
Papel g lossine 

Papel lissve 

del empaque tradicional , usando y buscando nuevas 
alternativas y materiales para satisfacer las necesi­
dades del publico consumidor.M 

16 

Estrategias de envase 

Envase de familia. Se trata de empaques muy pareci­
dos para todos los productos o bien empaques con una 
característica comun y claramente identificable. Esto 
se recomienda cuando los productos tienen una misma 
calidad ylo están destinados al mismo uso. 
Envase múlliple. Donde se ponen varias unidades del 
mismo producto dentro de un contenedor, por ejemplo, 
la cerveza, el aceite de motor, las toallas, etc. Incre­
mentando las ventas totales del producto. 

Tipos de papel usados para envase 

Hay diferentes tipos de papel, los hay finos , crepados y 
para envases, los destinados para envases· son: 

~Papel krafl. Este puede ser blanqueado', semiblan­
queado o sin blanquear, puede ser producido en dife­
rentes pesos y grosores, y van de un tissue hasta 
cartones pesados. 

Papel pergamino vegetal. Es resistente a la humedad 
así como a las grasas y aceites. Es utilizado para 
envolver desde mantequilla hasta pescados, y además 
de plata y metales pulidos . 

Papel resístente a grasas y papel glassine. Estos 
papeles son densos y muy resistentes a las grasas y 
aceites es traslúcido, aunque por proceso químico 
puede laquearse o pigmentarse. Son utilizados para 
envolturas, materiales de barrera, sellos delgaranua en 
tapas, para envasar aceites y grasas, tintas para impre­
sión, etc. 

Papel tissue. Estos papeles se obtiene~ de pulpas 
mecánicas e incluso de papel reciclado,1 puede ser 
blanqueado o coloreado y se usa para proteger apara­
tos eléctricos, pulidas por su propiedad no torrosiva."17 

I 
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Anuncio de Bombay ginarge 
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El papel puede ser impreso casi por cualquier sistema, 
aunque los mas recomendables son el offset 'f la seri­
grafía, aunque ésta se usa para tiros de impresión 
cortos y también se puede utilizar la f1exografia y la 
imprenta 

Las funciones de los objetos 

El modo de vida del ser humano, con un sistema de 
necesidad-trabajo-producto-consumo, ha crea<.1lo en él 
la necesidad de uso y consumo de objetos dise'ñados y 
producidos con este fin. 
Un producto artificial, es aquel creado por el hombre 
cualquiera que sea su fin y escala dimensional. Su 
función es satisfacer las necesidades humanas. 

Los objetos tienen 3 funciones: 

"fUNC iÓN PRÁCTICA Aspectos fisiológicos de uso 

fUNC iÓN ESTÉTICA Aspec tos psicológicos de lo 
percepción durante el uso 

fUNCIÓN SIMBOllCA Aspec tos espirituales. psiquicos y 
sociales de usa"18 

De este cuadro se desprenden las funciones del 
envase; las cuales se dividen en 2 grupos: 

1. FUNCi ÓN BUNKER o funciones primordiales 
a) Contener 
- Delimita el producto del medio ambiente 
- Darle un espacio determinado y un volumen espe 

cifico 
- Puede ser manipulado sin entrar en contacto 

humano 
b) Proteger 

- Lo aisla de faclores que puedan alterar su estado 
natural y su calidad 

- También protege al consumidor del prod~cto , tal 
es el caso de productos corrosivos , ra~iactivos, 
tóxicos y de ingestión peligrosa. 

Envase híbrido plástico- tetra pak e) Conservar 
Puede permanecer en el anaquel sin surrir altera 
ciones físicas o químicas del producto olestructur 
física . 

d) Transportar 
- De fácil transportación gracias al envase. 

lS FORNARJ Tu h<.>. La, f",I(·" ..,< ~ ek la r""n". !-'ag>. 4 1-87 
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• 
Envases de bebida VITAlIZE, 

ejemplo de la función de 
efecto espejo y seducción. 

• 
Envases de bebida COCO, 


jugo orgánico, 

ejemplo de la función de 

diferenciación y atracción 


2. Función de comunicación 
Por la cual deben ser vistos, descifrados, integrados, 

memorizados y sobre todo deseados . 

Lo relacionado con la función estructura es responsabi­

lidad del disei"lo industrial y la parte de comunicación es 

definida por la mercadotecnia y realizada por el diseña­

dor gráfico. 


El envase como objeto semiótico 

El envase y embalaje son soportes de información, 
mensajes y portadores de significados. Mediante un 
lenguaje visual, se establece el dialogo entre envase 
consumidor, motivando la compra. Utilizando recursos 
como las forma s, los colores, las imágenes, !os símbo­
los y signos, etc. 

Los signos aquí, asumen 5 funciones: 

1. "DIFERENCIACION 

La distinción de un producto de su competencia. 


2. ATRACCiÓN 

Es una función de impacto, y es la capacidad que tiene 

el envase o embalaje de identificarse en fracción de 

segundos a una distancia máxima posible. 


3. EFECTO ESPEJO 

Es cuando el consumidor se identifica con el producto, 

su auto-imagen, su estilo de vida es reflejado por el 

envase incitando al deseo_ 


4. SEDUCCiÓN 

Esta ligada a la función anterior, incita a la compra, la 

imagen juega un papel decisivo. 


5. INFORMACiÓN 

Es una función denotativa, el envase transTite al con­

sumidor la información que este necesita sa~er sobre el 

producto, precio, composición, fecha de ¡caducidad, 

etc." 19 I 

Se podria añadir una más que seria, la PRg TECCION, 

ya que ésta es parte importante del envase, de cómo 

esta salvaguarda al producto e influye en la ~dqUiSición 

de éste. 
 I 
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Promoción de narajas de 

origen chileno 
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va 
Envase de sopa de legumbres 

Green Shoot 
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El envase y la mercadotecnia 

A través del tiempo, hemos visto como el envase a 

cambiado y a adquirido mucha importancia , ya que no 

sólo sirve para contener el producto, sino también crear 

un reconocimiento inmediato por parte del consumidor, 

gracias a que el envase es conocido también como el " 

vendedor silencioso", éste se encarga de comunicar las 

cualidades y beneficios que se obtendrán del producto 

en cuestión, lo cual como es lógico, influye en la 

decisión de compra por parte del consumidor. 

El envase así debe luchar por mantener o reforzar su 

imagen. No se puede quedar atras, ya que de su 

imagen vive. siempre tiene que ir a la moda, a la van· 

guardia de los demás productos y por que no innovar. 


La mercadotecnia determina una serie de objetivos y 

estrategias a través de: 


a) El conocímiento de las necesidades, deseos y condi· 

ciones del consumidor 

b) La situación del mercado y la competencia 

c) Las características del producto. 


Definición de mercadotecnia 

Es el proceso por el que las empresas obtienen benefi· 

cios gracias a la oferta de los productos adecuados, en 

los mercados idóneos, los precios correctos, mediante 

las promocíones precisas, dirigidas a personas especi· 

ficas . 


La función del envase en el marketing 
El envase es el vehículo que canaliza al prdducto hacia 
al consumidor por medio de las vías de dis~ribución . 
El siguiente cuadro muestra esta función . 
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Cuadro de la Función del envase en el marketing 

"PRODUCTO 

PRECIO 

DISTRIBUCiÓN 

PROMOCiÓN 

POSICIONAMIENTO 

-E l envase aporta al producto funciones 
de utilidad y seguridad. 
-El envase debidamente cerrado 
evita el fraude 
-Los productos con un envase adecuado 
proporcionan ventajas al cliente como: 
garantía de conservación. 

-Un envase atractivo, seguro y cómodo 
ayuda a establecer mayores precíos de 
venta y en ocasiones disminuir los costos 
-Un envase determinado puede faci lilar 
el almacenamiento, manipulación y 

transporte del producto, incidiendo. en 
los costos y el precio. 

-Los vendedores y mayoristas dan priori­
dad a aquellos productos que presentan 
envase mas eficaces. 
-El la maño de los envases y su idoneidad 
para ser presentados en estanterias y ex­
positores ti enen una importancia capital 
-U n envase adecuado puede conseguir 
nuevos puntos de venta y mercados 

-El envase ayuda a realizar la venta en e l 
punto de compra 
-El envase identifica el producto evitan­
do su sustitución por la competencia 
-E l envase sirve de vehiculo para los tex­
tos , imágenes publicitarias. cupones-des­
cuento y adhesivos que integran la pro­
moción 
-Un envase adecuado aumenta las ven­
tas y el ciclo de vida de un producto~ 20 

- El envase debe posicionarse para que 
maximice los benficios y minimice los 
costos. 

, 
I 
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• 
Envase de Champagne 

Veuve C/icquot 

• 

Envase cosmético de 
Velius 

El diseño del envase en la estrategia de 
comercialización 

Lo que lleva a un consumidor a adquirir determinado 
producto puede ser tan concreto o tan sUbjetivo depen­
diendo de cada sujeto. Determinar los resultados y 
procurárselos, es el primordial elemento de la estrate­
gia de comercialización, y el dise~o del envase es un 
medio importante para aplicar esta estrategia . 
Actualmente, el envase es concebido por el beneficio 
que se puede obtener de el, y es más efectivo si logra 
comunicar más rápidamente lo que es el producto, si es 
sencillo, hace frente a la competencia, impreso 
correctamente, reReja la imagen del producto, etc. 

Las formas y el producto 
En un envase, para que las formas actúen correcta­
mente como representantes de conceptos son: 

a) La forma del envase 
Este puede representar el tipo de producto que tiene y 
sus propiedades que lo caracterizan. Además de que 
por su forma, o diseño se pueda distinguir al producto 
en cualquier circunstancia. 
b) La tipografía 
La tipografía es un elemento que puede tener varios 

significados, a la par de renejar diferentes tendencias. 

Un envase tiene dos aplicaciones: 

1.- Logotipo. Nombre de marca cuya representación 

grafica es única. 

2 - Texto secundario. Contiene la inform~ción ne­

cesaria y específica sobre el producto y losl aspectos 

legales del mismo. 


c) Símbolos En la creación e identifrcaci~n de una 
imagen, los símbolos la hacen 

logotipo, expresando diversos concePt~s. Estos 
símbolos pueden ser 

concretos y explícitos o abstractos y s4gestivos. 
d) Gráficos globales 

Este da individualidad al envase, por llo que el 
manejo de las formas debe ser adecuado t preciso 
representando de la mejor manera, la imagen mercado­
técnica del producto. 
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Mermelada de frutillas ALCO 
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Diseño de un envase 

Es muy importante que el diseñador esté en contacto 

continuamente con la empresa, utilizar la información 

que ésta le proporciona y sobre lodo tener en cuenta el 

tipo de producto para el que se va a diseñar el envase. 


Lo primero que debe valorar un diseñador es: 

Los aspectos comerciales de la empresa: el pÚblico al 

que va dirigido, los canales de distribución, anteceden­

tes de comercialización, etc. 

- Aspectos de distribución : tipo de almacenamiento, 

gestión de almacenes, puntos de destino, transporte 

utilizado, etc. 

- Imagen de la campaña 

- Aspectos legales 


A la hora de diseñar el envase influyen 2 factores funda­

mentales : 

1) el diseño gráfico 

2) el diseño estructural. 


La parte del diseño gráfico comprende: 
- Diseño de identidad. Marca, logotipo de la compañía 
y otros elementos como el color corporativo y el estilo 
gráfico utilizado por la compañia entre otras cosas. 
- Diseflo emocional. Los colores y formas a utilizar 
para generar mayor expectación en el consumidor. 
- Diseño de información. El tipo de información que 
contendrá el envase como: contenido, ingredientes, 
origen, utilidad, instrucciones de uso, etc. 
- Diseflo de identidad. Todo tipo de información, ya 
sea , utilitaria, cultural , didáctica o persuasiva, lleva con­
sigo la firma del emisor. 
- Metodología. Esencial para conseguir el mejor resul­
tado, basándose en la información dad?! por la 
empresa dueña del producto o marca, y demás aspec­
tos que conlleva. 
- Estudio de mercado. Este es importante. pues asi 
sabremos exactamente al público al que ira 9irigido el 
diseño, de una manera más detallada, con I~ cual se 
podrá alcanzar un resultado más sat¡sfactori~ y orien­
tado a su Objetivo. I 
- La composición visual para crear armonía grafica 
- La imagen total del diseflo, en la cual se r~f1ejará el 
concepto predefinido 
- La colocación del código de barras 

• 
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• 
Libro de colección no. 12 de Cocoa 

Envase para regalar 
chocolates finos 

"El diseño estructural es más complejo, y por lo 
tanto tiene varios aspectos importantes a consid­
erar por el diseñador 

El producto que va a contener 
Su naturaleza (composición) 
Su tamaño y forma 
Su peso y densidad 
Su fragilidad o resistencia 

- Su comportamiento ante cambios de hume­
dad, presión, temperatura , etc. 
• Su forma de presentación: líquido, en polvo , en 

tabletas, etc. 

Riesgos de la distribución. Es necesario valorar los 

riesgos a que se va a enfrentar el producto a lo 

largo del proceso de distribución. Pueder:l ser dife­

rentes por su naturaleza: 

- Impacto vertical. Riesgo de caída desde una 

altura 

- Impacto horizontal. Golpe lateral producido en el 

proceso de manipulación o transporte. 

- Compresión. Es importante la resistencia a la 

compresión necesaria para el apilamiento .en alma­

cenes y a lo largo de la cadena logística. 

- Vibración. Tanto al momento de la produ-cción 

como en el proceso de envasado. 

- Perforación. 

- Alta y I O baja temperatura . Transporte en camio­
nes frigoríficos. Almacenamiento en congéladores . 

- Baja presión. Por ejemplo en el transporte aéreo. 


Incidencia a la luz. Posible variación de las 
propiedades del producto por efecto de la luz. 

Humedad. Humedad en el lugar de ~Imace­
namiento o agua procedente de la lluvia , ~harcos, 
inundaciones, etc. 

Polvo. Por almacenamiento en el e>{terior o 
exposición al viento. 
- Biológicos. Procedentes de bacterias, ~jcroor­
ganismos, hongos, insectos, etc. 
- Contaminación de sustancias o materiales adya­
centes al envase o que se encuentrarl en el 
entorno. 
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• Envase para perfume NOA 

• 

Envase multiple de 
Cereal Coco Pops 

Adecuación al canal de distribución. Es importante 
conocer si el producto va destinado a profesionales o a 
consumidores finales que van a tomarlo de una estan­
tería. En el segundo caso, el consumidor deberá estar 
atento a destacar aspectos comerciales del producto y 
a disponer un amplio frontal que sea su fachada en el 
punto de venta. 
Ergonomfa. Es importante procurar la facilidad de 
manejo del envase. Para ello, habrá que tener muy en 
cuenta quién va a ser el destinatario final del mismo y 
valorarlo. 
- Tamaño y peso del producto. 

Sistema de distribución. Gestión en la cadena 
logística , inviolabilidad del contenido, etc. 
- Forma de uso del producto. Influye en la dosificación 
del mismo, sistema de apertura y cierre .~ 21 

Un buen envase debe ser sencillo, comunicar con rapi­
dez de que se trata el producto, debidamente impreso, 
hacer frente a al competencia, reflejar la imagen del 
producto, y si es rediseñado, debe mantener algún 
vínculo con el anterior, etc. 

Metodología para el diseño de envases 

Todos estos aspectos son importantes, pero para 
diseñar un envase se debe seguir una metodología, 
aunque esta no sea universal, si hay puntos que 
permanecen constantes en todas estas, y son 5 puntos: 

1.- Caso 
2.- Problema 
3.- Hipótesis 
4.- Proyecto 
5.- Realización 

Esta metodología se divide en 3 fases: Fase analítica. 
Fase creativa y Fase ejecutiva: 

"Fase Analítica 
1. Definición del problema. Análisis actual del envase, 
si hay que crearlo o necesita un rediseño. 
2. Definir objetivos y preparar un prograrha de activi­
dades el cual incluya los tiempos esti~ados para 
estas. 
3. Obtener información relevante, requerimientos espe­
cíficos y limitaciones. 
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Envase para Cartera FLEXI 

• 

• 


Envase multiple para ropa interior 

LAST MINUTE 


Fase Creativa 

1. Análisis y síntesis de los datos para preparar pro­
puestas de diseño . 
2. Bocelaje inicial, contemplando la mayor cantidad de 
soluciones de diseño posibles, los bocetos a mano 
alzada ya no son muy utilizados pero son los más reco­
mendados. 
3. Preselección de ideas. De acuerdo a las pr~opuestas 
anteriores se jerarquizan y / o se combinan elementos. 
4. Evolución de bocetos . Depuración de alternativas. 
5. Elaboración de presentación. Se escogen máximo 5 
propuestas depuradas para presentar al cliernte. Esto 
incluye el desarrollo previo de maquetas O prototipos de 
las alternativas presentadas. 
En esta presentación . se explican en forma clara los 
conceptos relevantes de cada alternativa, justificando 
los conceptos presentados apoyados en la información 
otorgada por el cliente . 
6. Selección de alternativas, hecha por el cliente. 
7. Refinado. Una vez seleccionada la propuesta, se le 
hace un refine de los pequeños detalles que puedan 
quedar pendientes. 

Fase Ejecutiva 

1. Preparación y ejecución de estudios y pruebas que 
validen el diseño. 
2. Refinado de las pruebas. Si después del estudio de 
mercado es necesario hacer modificaciones al diseño o 
ajustar detalles, es el momento de hacerlo . 
3. Aprobación del diseño final. 
4. Adaptación a presentaciones. Esto se hace siempre 
y cuando el producto tenga diversas presentaciones 
(tamaño, capacidades. sabores, etc.). 
5. Preparación de documentos para la pr,oducción. 
planos, vistas perspectivas, elaboración de originales 
mecanicos, etc. 
6 . Solución final: 
a) Pre prensa 
b) Impresión 
e) Acabados 
d) Control de calidad ." 22 
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• Envase multiple de sobres de azúcar 
ZUCKER STICKS 

• 

Envases de leche y cereal 

aludiendo intencionalmente 
al producto que contienen 

El color y el envase 

El color es un elemento indispensable, ya que este es 
código fácil de entender y asimilar, superando de inme­
diato las barreras idiomáticas 
En el mundo del envase, el color cobra mayor importan­
cia , ya que el consumidor esta expuesto a centenares 
de mensajes visuales diferentes. El tiempo estimado de 
observación de parte del consumidor hacia un envase 
es de 1/25 y 1/52 de segundo, de esta rn3nera los 
envases luchan por sobresalir de entre los demás y así 
lograr la atención del consumidor y lo lleve con él. 
Recordemos que el envase es considerado el vendedor 
silencioso. 
El color ademas, hace recordable al envase, pero hay 
que tener cuidado en la selección del color para el 
envase, ya que además de contemplar el producto que 
contiene, se debe tener en cuenta el perfil del consumi­
dor, la zona, la clase social y demás factores. 

Impacto del color 

En el medio comercial, los consumidores son bom­

bardeados constantemente por un sinfín de estímulos 

visuales. los cuales procuran que el consumidor lleve el 

producto O permanezca en su mente para que lo re­

cuerde en su próxima visita al super. 

El impacto de un color no es necesariamente sinónimo 

de visibilidad y luminosidad, lo más importante es el 

efecto psicológico que este produce . 


Vemos a continuación los colores con mayor y menor 
grado de percepción· 

Naranja ------------------------21 .4% de percepción 
- Verde --------------------------12 .6% de percepción 
- Roío---- -------------------------18.6% 

" ~ 

- Amarillo -------­ ---------------12.0% ~ 

- Azul ----------------------------17 .0% 

Violeta -------------------------5.50/0 ~ 

Negro --------------------------13.4 % 
Gris -----------------------------0.7% 
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• Envase para medicamento de 
ALTANA 

Aspectos psicológicos 

Los colores tienen que ver con impulsos básicos en la 
gente, los más importantes relacionados con el color 
son : 

1. -Alimento. El naranja, amarillo, bermellón, verde y 
café se relacionan con este aspecto. El café ama­
rillento, ocres, amarillo seco y azul grisáceo, remiten a 
la sed y a la sequedad 
2. Deseos de salud. Se usan colores frescos que inspi· 
ran confianza y prometen alta eficiencia : verde, ama­
rillo. azul . 
3. Instinto sexual. Se expresa mejor con el uso del 
color del amor y del erotismo: el rojo. El lila es particu· 
larmente sensual, y en el amor maternal, los tonos 
suaves y colores pastel expresan amor y ternura. 
4. Necesidad de descanso . Colores tranquilos, como 
los azules y verdes. 
5. Imponancia y prestigio. Colores distir:lguidos y 
sobrios como el violeta, rojo , vino, blanco, amarillo, 
dorado, negro, algunos tonos de verde y plateado. 
6. Exclusividad. Tonos modernos o excéntricos, espe­
cialmente a la moda del momento. ~ 23 

Además de ocupar el color como medio mercadológico, 
el color en el envase forma parte de la identidad del 
mismo, ya que un envase puede ser reconorl;ido por su , 
color y sobre todo identificar el tipo de merqancia que 
contiene . De acuerdo a encuestas previamet te realiza­
das, los compradores recuerdan más fáGilmente el 
envase que el nombre del producto, dado que, la vista 
es el sentido con mayor grado de percepciÓn, el color , 
del envase tiene un valor mas importante en la memoria 
d~1 consumidor aún mas que el diseño o lal marca del 
mismo. ' 

El color como elemento comunic~r,te 

Recordemos que el color tiene un aspecto muy impor­
tante como elemento de comunicación a léste se le 
atribuye un dominio de tipo social y psicOlódico, el cual 
se basa en la necesidad que tiene el hOmbre de orde­
nar su ambiente por medio del conocimiento y la infor­
mación, de ahi que pueda por medio del colqr identificar 
ciertos objetos. 

:11 GIOV.'\l\t\ ETTI . V,d..!.-... El mundo c!cl "' '''''''e. P ..~ Ilf , 

• 43/ Capítulo 2 

~ 



',--" 

Envase de familia GATORADE 

La Marc:a, El Manual de /, C. y El Envase 

A través del tiempo el color ha sido utilizado para repre­
sentar las expresiones humanas; en su función prtl.c­
tica. el color distingue. identifica, y designa en Fango de 
status: simbólicamente puede reflejar, el amor, la paz, 
la maldad o la muerte, y en su función sei'lalética es 
aplicado para señales informativas, prohibitivas o de 
advertencia. Utilizando de manera correcta el color, el 
diseñador puede generar un sin fin de mensajes, su­
gerencias, acciones y efectos visuales, los cuales inte­
grados al envase componen al vendedor silencioso. 
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• La Joyelia 

Brazalete de gemas

• 

• 

Pul cera de Daniel Espinoza 

La Joyería 

La joyería, es un arte decorativo que proporciona o no 
placer a las personas que lucen la joyas o aquellas que 
las contemplan. Estos objetos fueron usados en la anti­
güedad como adorno, signo de posición socia l, rango 
oficiala símbolo de creencias religiosas o de otro tipo. 

La joyeria comprende objetos realizados en diferentes 
tipos de materiales orgánicos e inorganicos. los cuales 
van desde cabello, plumas, piel , escamas, hasta la 
concha, el hueso, los metales y minerales. 

La joyeria de fantasía o bisuteria 

En la joyería de fantasia encontramos una gran varie­
dad de materiales de trabajo: madera , cristal , cuero, 
plástico, latón, bronce, aleaciones de plomo y estaño. 
resinas sintéticas, etc. 
Los pasos necesarios para la fabricación de las piezas 
de bisutería son los mismos que para la fabricación de 
piezas de joyería. Hay que diseñar la pieza , modelarla 
en cera o metal, fabricar un molde de caucho a partir de 
este primer modelo, emplear la técnica de la "cera 
perdida" y en vez de fundir oro, plata o platino, se funde 
otfO metal. 
También nos encontramos con piezas de cristal, los 
famosos colgantes de cristal de Murano, los cuales 
pueden o no contener plomo y a los que se les da forma 
por calor. 
Las tareas de desbaste, soldadura o pulido de piezas 
metálicas se realizan igual que en la alta joyeria. ~ La 

electro deposición o chapado se lleva a cabo igual que 
con las piezas de joyería. La diferencia radica en que la 
base metálica sobre la cual se deposita una capa de 
varias micras de espesor del metal seleccionado 
(normalmente oro o plata), suele ser de cobre o nlquel.24 

Hay otra técnica de chapado de piezas que consiste en 
aplicar la capa del metal noble por presión, pasando las 
láminas de metal superpuestas por laminadoras hasta 
que quedan fijadas entre sí. 
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• La Joyería 

• 
Mamut. tallado en marfil Era Paleolilica 

• 
Joyas de la Edad de Bronce 

Breve historia de la joyería 

Las joyas en 18 Edad de Piedra 
En tiempos del Paleolítico, el hombre usaba ya objetos 
de origen natural, provenientes de minerales y 
animales. Estos objetos los utilizaba como adorno 
personal , se cree que la finalidad de estos era reforzar 
su imagen o personalidad . 
Sus primeras joyas fueron huesos, dientes, conchas, 
caracoles, objetos muy fáciles de encontrar, pero 
pronto comenzó a buscar las más escasas piedras 
preciosas, debajo de la superficie de la tierra o en los 
lechos de los ríos. 
Se ha descubierto que el hombre del paleolítico llegó a 
explorar y explotar minas para extraer piedras, se cono­
cen minas de extracción de gemas con más de 6 000 
años de antigüedad, como el complejo minero 
prehistórico de Gava en Cataluña, España. 
Separó las piedras preciosas de color o con un brillo 
especial , para joyas de ornamento o como amuletos. 

Las joyas en la Edad de Bronce 
Con la Edad de Bronce y el descubrimiento del metal, 
cambió radicalmente la tecnología y con ella, las técni­
cas de extracción de gemas y de joyeria. 
Durante este periodo, las armas y herramientas 
comenzaron a ser hechas de metal, gracias al descu­
brimiento del cobre, posteriormente en la Edad de 
Hierro, con el desarrollo de la tecnología de este mate­
rial , las piedras fueron relegadas como armas o herra­
mientas ~viejas·, y entonces su principal función fue la 
de joya o talismán, actividad que se conserva hasta 
nuestros dias. 
En esta época, se desarrollan las primeras técnicas de 
orfebrería, entre ellas el repujado, el granulado y la 
filigrana de metales como el oro o la plata_ 

La joyería en Mesopolamia y Asiría 
Las culturas babilónica , asiria y sumeria, 3.000 años 
Antes de Cristo fueron civilízaciones muy avanzadas 
que desarrollaron una extraordinaria joyería, como lo 
demuestran los fabulosos tesoros encontrados en 
excavaciones de antiguas ciudades de est0s pueblos, 
donde se encontraron gran cantidad de joyas y orna­
mentos de oro, plata, piedras preciosas y semi precio­
sas. 
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• Joyas que cubrián el cuello. troso y 
brazos de Pu Abi 

(Museo de Pennsylvania) 

• 
Pectoral de Tutankamon 
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Entre las técnicas de joyería que se desarrollaron, 
destaca el granulado, que era una decoración sobre 
superficies utilizando granos de oro, O la filigrana y la 
incrustación de piedras preciosas o semipreciosas. 

Las joyas en el antiguo Egipto 
Los antiguos egipcios eran auténticos apasionados de 
la ornamentación y del diseño e introdujeron una 
intensa renovación en la joyería . 
La costumbre de enterrar a sus faraones y sacerdotes 
con sus ajuares y joyas ha permitido conocer en profun­
didad la tecnología de la joyería egipcia, así como los 
tipos de piedras preciosas más usadas como alhajas o 
amuletos y el significado espiritual de estas gemas. 
Las joyas tuvieron una gran importancia en la cultura 
egipcia , tenían dos funciones , las gemas se valoraban 
tanto por su belleza como por la protección mágica que 
les proporcionaban, es decir, eran a la vez talismanes y 
joyas. 
Los orfebres egipcios creaban sus diseños de joyas a 
mano y utilizaron una gran variedad piedras preciosas y 
semipreciosas como la amatista, la cornalina , el jaspe, 
el onix, ellapislazuli , la turquesa y el cuarzo. 
Durante mucho tiempo, la plata fue más importante que 
el oro, por su escasez, otro material muy utilizado fue el 
lapislázul i, una piedra semi preciosa muy espiritual, que 
era importada. 
Las joyas más usadas en el uso diario eran las diade­
mas, los collares de cuentas, los pectorales, brazaletes 
de aros articulados y anillos. 

Las joyas en la Grecia antigua 
Los antiguos Griegos heredaron la tecnología de la 
joyería de los artesanos de la cultura Micénica, que 
vivieron en las islas de Creta, Thera, y en Anatolia del 
año 2 700 al 1 600 Mies de Cri slo. hasla que desapa­
recieron, posiblemente por una erupción volcánica y los 
terremotos que le siguieron. 
Los anliguos griegos apenas utilizaban la i~crustaci6n 
de piedras en su joyería y colgaban peque os discos 
de oro perforados de los vestidos y de las di demas. 
Las primeras alhajas griegas fueron de diS;O y fabri­
cación sencillas. aunque de estilo muy difer nciado de 
las gemas de otras culturas, con el tiempo, I s diser.os 
de joyas, las técnicas de orfebrería y la gam~ de mate­
riales utilizados en su joyería aumentaron en compleji­
dad. 
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Pendientes de origen griego 

• 

Cruz Angeles de origen romano 

• :sYWPe 

Joya de origen Mixteco 

Los griegos, que no eran buenos diseñadores de joyas, 
se inspiraban en los modelos de alhajas egipcias y 
asirias , que les vendían los mercaderes fenicios. 
Se utilizaron colgantes con forma de ánforas, cupidos, 
palomas, etc., pero la innovación más importante en 
joyeria. consistió en incorporar a las alhajas de collares. 
grandes piedras preciosas de color, especialmente 
granates. 

Las joyas en la antigua Roma 
La joyería tiene una gran importancia en el mundo 
romano, en todas sus épocas, los llamados ornamenta 
o productos de embellecimiento personal, peines, 

agujas de pelo, pendientes, anillos, collares, recipientes 

para el perfume, en hueso, marfil, bronce, cerámica, 

etc., se usan por todas las clases sociales romanas. 

Usaban en joyería el oro, la plata, la pasta vitrea, 

píedras preciosas, perlas etc. 

En la antigua Roma enconlramos al anillo, precursor de 

la actual sortija de compromiso que fue un sencillo aro 

de hierro, que en la antigua tradición romana, se entre· 

gaba como símbolo del ciclo de la vida y de la eternidad 

y constituía una promesa pública de que el contrato 

matrimonial entre un hombre y una mujer sería 

respetado en el transcurso del tiempo. 

Los cristianos adoptaron la costumbre romana, con· 

virtiendo al anillo en una parte de la ceremonia matri ­

monial. 


La joyerla en las culturas precolombinas 
Los antiguos pobladores de los paises del sur de 
América, descubiertos por los españoles ya conocían y 
trabajaban los metales nobles, particularmente el oro y 
la plata que fueron prOfusamente explotados y utiliza· 
dos por las culturas precolombinas. 
Además, tenían gran aprecio por muchas piedras 
preciosas, como la esmeralda, muy abundante en los 
territorios correspondientes a los actuales países de 
Brasil y Colombia. 
Los yaCimientos arqueológicos de ciudades y tumbas 
de las civilizaciones precolombinas, demuestran una 
utilización muy extendida del oro y de piedras preciosas 
en ornamentos de sus jefes y en los objelo~ sagrados 
de sus sacerdotes, que fabricaban con oro! cristal de 
roca y piedras preciosas. 
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Los habitantes de México, Centro América y Colombia 
creaban joyas y figuritas de jade, turquesa y esmeralda 
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Collar del tesoro de Carambolo, 
origen fenicio 

• 

Pendientes de la Edad Media 

y collares, brazaletes y pendientes trabajados en 
turquesa, jade, lapislázuli , etc . 

La joyería de los fenicios en la península Ibérica 
En el siglo VII y hasta elll Antes de Cristo, los fenicios, 
fundamentalmente comerciantes establecieron colo­
nias en diversas partes de la península Ibérica. incluida 
la isla de Ibiza, donde se han encontrado numerosas 
sepulturas con ajuares de joyería de la época. 
En estos se incluyen numerosas joyas entre las cuales 
se encuentran amuletos de pasta vítrea, alhajas de oro 
y plata además de objetos como navajas de afeitar, 
espejos de bronce y huevos de avestruz pintados. 
Se desarrollan nuevas técnicas de repujado o estam­
pilla del oro, de la filigrana y el granulado. Crean nuevos 
sistemas de cierre para joyas de collares o brazaletes 
de oro O plata usando ganchos, pestañas, charnelas y 
remaches. 
El estilo de sus diseños de joyería fue orie.ntalizante. 
Fabricaron joyas de colgantes de cornalina, anillos de 
sello de oro, porta amuletos, amuletos, escarabeos de 
piedra 

Alhajas de la Edad Media 
Durante la Edad Media , las caravanas comerciales 

provenientes de Oriente, traían a Europa piedras 

preciosas y semi preciosas, tanto para su uso en la 

joyería de reyes y nobles como para la ¡oyerla ecle­

siástica . 

A partir del siglo XI, se impone un nuevo tipo de alhaja: 

el broche, en general de forma circular, que fue una de 

las joyas más utilizadas. 

En Francia no se pennitió (por ley) a los ciudadanos, 

usar fajas o guirnaldas hechas de perlas, de piedras 

preciosas, de oro o de plata, otras leyes similares exis­

tieron en Inglaterra, esto retrasó el avance de la joyería 

de la época. 

En los siglos de la edad media Europea , las joyas eran 

usadas exclusivamente por los ricos comerciantes, 

caballeros nobles, los religiosos. miembros d~ la familia 

real y los nobles, por lo que la joya era url privilegio 

fundamentalmente de la aristocracia. ! 


En estos tiempos la joya representaba el poder, la auto­

ridad y durante mucho tiempo alternó este símbolo con 

el poder de curar enfermedades o de realizar hechizos, 
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Huevo del Renacimiento 

• ~ 

Joyas del siglo XVII 

• 

Bouquet del siglo XIX 

mucho después las piedras preciosas se utilizaron 
como regalo para simbolizar el amor cortesano. 

Las joyas del Renacimiento 
El Renacimiento supuso una revolución cultural muy 
profunda, que alcanzó a todas las artes y también a las 
joyas y a ras técnicas de joyería. 
En el Renacimiento, la tecnología de las joyas permitió 
tallar piedras preciosas de mayor dureza. y realizar 
adornos en arquitectura , iglesias y palacios, templos y 
mezquitas utilizando columnas y elementos de piedras 
semi preciosas como la malaquita, el alabastro, lapislá­
zuli y otras piedras de valor, tanto en Europa como en el 
medio Oriente. 
El Renacimiento destaca por un rico colorido, se desar­
rolla la moda y el diseno en el vestir y en joyería, en la 
Pintura, la escultura y Arquitectura se sustituyen los 
temas religiosos por otros clásicos y naturalistas. 
En el siglo XV las joyas adquieren una gran importancia 
en la moda. los trajes de terciopelo y de seda (en 
ambos sexos) , son bordados junto con perlas y piedras 
preciosas. 
Los artistas eran multidisciplinares. lo que produjo una 
relación entre la pintura , arquitectura y escultura que se 
extiende a la joyería . Pintores y escultores geniales 
realizan diseño de joyas, los cuales se difundían por 
toda Europa. creando un estilo internacional de diseno 
de gemas. 

Alhajas entre los siglos XVII y XIX 
Al comienzo del siglo XVII se desarrollan nuevas técni­
cas para la talla de las piedras preciosas duras , el 
diamante fue la piedra más deseada, de momo que las 
joyas se separan en dos categorías, la de joyas de 
díseño con diamantes y gemas de menor categoría que 
seguían los dictámenes de la moda del ves1ir y de la 
joyería. 
Se ponen en marcha nuevas técnicas de producción 
industrial de gemas que permiten fabricar qantidades 
de joyas con materiales inferiores y menor precio, imita­
ciones de las piedras preciosas más valorad~s. 
Se comercializaban alhajas de tiaras de giamantes, 
anillos y broches de piedras preciosas de di~eño natu­
ralista, de alto poder adquisitivo, junto a una bisutería 
de gusto neoclásico pompeyano, gótico, renacentista y 
egipcIo. 
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Broche de espinelas Siglo XIX 

o 

o 

Collar de Daniel Espinoza 

Aparece un nuevo elemento en la Joyería y en la 
bisutería: el aderezo, conjunto de joyas formado por 
collar, pendientes, broche y, a veces, también de tiara o 
anillo, todo a juego, en las mujeres y botones. hebillas 
de zapato, empuñadura del sable e insignia de la orden 
de caballería en los hombres 
Otros elementos de joyería puestos de moda en el siglo 
XVII fueron relojes, tabaqueras y sellos con piedras 
preciosas. 
En el siglo XIX, resurgió la orfebrería con grandes 
diseñadores de joyas y accesorios como emput'laduras 
de bastones, abanicos O marcos de cuadros con abun­
dancia de colores y nuevos materiales combinando el 
oro, esmalte y las piedras preciosas . 

La joya hoy en día 
Los avances tecnológicos en joyería, los nuevos méto­
dos de talla de piedras preciosas y Jos nuevos métodos 
de tratamientos de las gemas han propiciado que el 
comercio de las joyas haya aumentado es~ectacular­
mente, de modo Que personas de cualquier status 
social puedan tener acceso a las joyas mas bellas. 
Por otro lado el simbolismo de las gemas se ha man­
tenido entre la sociedad, aunque las creencias en la 
influencia de las piedras preciosas y semi preciosas en 
la vida de las personas han disminuido, se mantiene su 
simbología y su influencia en la suerte y en la salud. 
Todo tipo de joyas: anillos, collares, colgantes, 
pulseras, brazaletes, pendientes , con todo tipo de 
piedras preciosas o semi preciosas, diamantes, rubís, 
zafiros, esmeraldas, granates, amatistas, aguamari­
nas.. y engarzados en los más bellos metales precio­
sos: oro, plata, platino, rodio ... y con los mas variados y 
bellos diseños de gemas, todo se comercia liza hoy al 
alcance del consumidor medio. 
En definiliva, hoy la joyería esta socialmente más 
extendida que nunca y las joyas y piedras, preciosas 
son admiradas por mayor número de per$onas que 
nunca. 

51/ Capítulo 3 

o 



~ 

• 
• Prendedor de oro con 

piedras semi preciosas 

".'"' 
. ;-,s,. 
~,ii;~ ~\l 

/ ' Cf~ 

• 
~!. 

Anillo de Sergio Bustamante 
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La joyería en México 

La industria de la joyeria y orfebrería nacional alcanzó 
un notable desarrollo desde la época prehispanica y, a 
pesar que sufrió un fuerte retraso con la llegada de los 
españoles, sin embargo, se ha mantenido como una 
actividad muy arraigada en el pueblo mexicano. En la 
actualidad . los empresarios del sector cuentan con una 
amplia experiencia que, en la mayoría de los casos, se 
proyecta de generaciones pasadas a la presente gener­
ación . 

El sector de la joyería en México actualmente no ha 
dejado de tener el tradicional perfil artesanal. La may­
oría de los artesanos tienen aún técn icas de fabricación 
rudimentaria y se encuentran en talleres familiares. La 
tecnología utilizada es incipiente y la innovación en 
diseño se presenta en pocos núcleos productivos. El 
uso de tendencias de moda internacional no es un crite­
rio utitizado para la fabricación de los productos y existe 
un gran desconocimiento del mercado nacional e inter­
nacional. 
Actualmente se está desarrollando una nueva gener­
ación de artesanos profesionales que han aprendido 
formalmente la técnica y cuentan con un mayor nivel de 
capacitación y de conocimiento del mercado, creando 
marcas reconocidas a nivel nacional y con proyeccio­
nes para exportar su producción. 

La demanda del mercado joyero 

La principal demanda se encuentra en el mercado 
interno, dependiendo 
del nivel de ingreso y de la edad de la población. La 
gente en edad adulta presenta una preferencia por 
productos de oro, mientras que la gente joven ha tenido 
una mayor atracción por los articulos de plata por ser 
más económicos al igual que la bisutería. 
La mayor demanda de oro se concentra en la joyería de 
10 y 14 quilates, por ser productos de menor precio, en 
este tipo de joyas, el diseño es repetitivo o de escasa 
elaboración. 
Los consumidores con un alto poder de comf3lra buscan 
diseños elegantes y garantía de la ca lidad de las joyas, 
por lo que no se preocupan por el precio. Otro aspecto 
importante a considera r, es que la joyería de oro resulta 
más cara desde su costo pero su poder de venta es 
mayor . 
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Medallas de tipo religioso 
hechas de plata 
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Hay casos en los que el precio de las joyas de oro varia 
hasta en un 100% de establecimiento a estableci­
miento, lo que hace más atractivo este sector. 

En cuanto a la joyería de plata, Su demanda se da más 
en el sector joven de la población , por cuestiones de 
costos. como ya se dijo, pero también por diseño. 
Existe una cantidad de diseñadores jóvenes que han 
inyectado al sector una gama de disenos de nivel inter­
nacional, alternando la plata con airas materiales no 
tradicionales. Sin embargo, la mayoría de las joyas de 
plata que pueden verse en el mercado es repetitiva en 
cuanto a diseño. 
Es importante destacar que el turismo internacional es 
altamente consumidor de productos de joyería nacio­
nal, especialmente la que se vale de diseños tradiciona­
les (como la Virgen de Guadalupe) y prehispánicos, 
como la Piedra del Sol, símbolos mayas y aztecas, etc. 

En el caso de la bisutería o joyería de fantasía , el mayor 
consumo de estos productos se da en la población de 
menores recursos y son, en su mayoria procedentes de 
importación de países asiáticos y se comercializan de 
modo importante en el ámbito de la economía informal, 
como en tianguis o la venta ambulante. 
"Las épocas del año en que sube la venta de joyería y 
bisuteria al pÚblico son tres: el mes de mayo (por el día 
de la madre), para las fiestas de fin de año y el mes de 
febrero (por el festejo del día del amor y la amistad). 
Después de febrero, las ventas decaen bastante." 25 

Como vemos la demanda de la joyería es variable, 
dependiendo siempre de la edad de la población y de 
los estatus sociales. Es curioso que siendo un país 
donde la actividad minera y la producción de plata es 
importante, la innovación de los diseños sea pobre, 
pues de un solo modelo (sobre todo en la, plata y la 
bisutería), podemos encontrar incontables <;:opias, los 
mismos modelos son infinitos. 
Esta situación es lamentable, ya que no se 1sta permi­
tiendo la entrada a la modernidad . La joyería esta vista 
como algo clásico, algo que llegó para que~arse y no 
cambiar (por lo menos en nuestro país) . I 
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La Joyería 

Bolsas ' ­Imitación piel . tel Los envases para la joyería
yule. a y 
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En la linea de joyería de oro, los estuches son muy 
tradicionales. En la mayoria de los casos están fabrica­
dos de cartón forrado en imitación piel, con el interior de 
lela bri llante. Hay más tipos de envases, pero estos son 
los más comunes. Esto es así debido a que no actúa 
como un factor de decisión de compra sino como 
protección. 
En las líneas de oro más económicas los estuches son 
más sencillos, generalmente, solo de cartón o en 
sobres. A continuación, algunos ejemplos de envase. 

Q 

Cajas de cartón , 
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Cajas de plástico imitación e 
tela, con forma. 

Cajas de cartón con interior 
de tela 
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Cajas para joyas infantiles. 

-
IV)",. 

Cajas de cartón decoradas 

Cajas plásticas con tela 
interior. 
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• la Joye,la 

• 
Envases para joyería de 

nffany & Co. 

• 
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Anillo basado en Kripton 
(el planeta de Superman) 
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De acuerdo a los envase expuestos en la página ante· 

rior, podemos ver que hay una gran variedad de 

envases y esta n dispuestos a todo tipo de presupues· 

tos. 


HEI etiquetado no va en la caja sino en la pieza, cuando 

se trala de una pieza de mayor valor, la etiqueta no va 

en el producto con el fin de no afectar su exhibición. La 

etiqueta muestra código de barras y precro, así como 

un código en donde se indica el kilataje. Las piezas de 

oro y las de plata de autor, en algunos casos, están 

quintadas (con la marca del taller)." 26 

En el caso de la plata y la bisutería económica, el 

empaque se realiza con bolsas de plástico o de papel 

celofán, con la leyenda del país de origen, si son 

productos importados. También, en muchos casos la 

bisutería viene en cajas o bolsas de piezas sueltas y los 

importadores las hacen embolsar sin indicación alguna 

de país de origen. 

La bisutería fina o de autor viene en estuches, por lo 

general en caja, si es de autor. Tanto en plata como 

bisutería de diseñadores famosos, el envase y las 

bolsas enuncian la marca. Generalmente estos produc­

tos vienen acompañados de tarjetas de presentación 

de la colección completa. 


Diseño y tendencias 

La cultura del diseño en México es todavía muy pobre, 

en comparación con otros países que han logrado posi ­

cionarse a nivel mundial por las propuestas innovado­

ras y vanguardistas. 

Hay demasiados productos sin identidad, joyas homo­

géneas no reconocibles entre si, lo que impera es la 

estandarización, la copia de estilos y marcas europeas, 

sobre todo italfanas, y la repetición de diseños tradicio­

nales. 

Esto se relaciona, por un lado, con la idiosincrasia 

mexicana, que es de tradición mas bien conservadora, 

pero, por otro lado, también tiene que ver cqn el hecho 

que, en general , los fabricantes piensan e~ el diseño 

como un gasto, no como una inversión, si,n imaginar 

que el diseño les generaría mas ingresos, y lsobre todo 

un reconocimiento importante dentro de est~ mercado, 

la idea es renovarse continuamente. 
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• La Joyerla 

• 
Brazalete de Daniel Espinoza 

• 
Diseño de Edith Brabata 
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A nivel sectorial, hay intenciones de impulsar el diseño 
mexicano, con el fin que pueda reconocerse Internacio­
nalmente, a través de cursos, seminarios y concursos. 
De forma aislada. hay disenadores que ya 50n recono­
cidos por el público y que han trascendido el nivel 
nacional, como Sergio Bustamante, Edith Brabata, y 
Daniel Espinosa, entre otros. 
En cuanto a las tendencias, se trata de integrar fas 
piezas en colecciones temáticas. inspiradas, como por 
ejemplo la naturaleza, flores y frutas, cuentos de hadas. 
etc. que den un sello de reconocimiento a la colección. 
También hay una tendencia a buscar fuentes de inspi­
ración en conceptos no tradicionales, como la arquitec­
tura y el diseño gráfico. 

Entre las innovaciones que realizan está la integración 
a la joyerfa y bisutería fina de materiales no convencio­
nales, como productos textiles, resinas, mármoles y 
piedras, maderas, etc. También darle prioridad al color 
como una apertura a lo nuevo, inyectando alegría como 
factor desestructurante de lo tradicional. 

La competencia del sector es muy amplia y numerosa. 
En oro hay, por un lado, productos muy bajo precio, 
realizados en serie, con disenos muy básicos o repetiti­
vos y de venta masiva. Por otro lado, hay joyas de 
diseño, con incrustaciones de piedras preciosas de 
altísimo valor. 
En plata y bisutería ocurre el mismo fenómeno. El mer­
cado va desde producto importado de baja calidad 
hasta piezas de autor con precios equivalentes a la 
joyería de oro . 
Sin contar que ella bisutería fina y la no tan fina, el mer­
cado es aun un poco mas concurrido, dado que el 
material para su realización es un tanto económico, y 
que por su actual auge, se puede conseguir un sin 
numero de establecimientos, donde además dan 
cursos gratis en la compra del material Lo cual incen­
tiva el uso y producción la bisutería, aunque sus 
diseños siguen siendo un tanto pobres. 
La mayor parte de la joyería esta diseñada de acuerdo 
con una concepción estrecha: la que se refiere a como 
debe lucir una joya. Ya que en los comercio~ encontra­
mos joyas con diseno conservador, ya que este es en 
ocasiones menos importante, la gente qu~ las con­
sume, considera que deben dar la impresión de ser 
caros y resultar impresionante. 

• 
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• 
Nuevas tendencias 

brazalete Tumbakunda 

• 
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la Joyella 

De este modo, las ideas que una vez fueron frescas y 
vitales se han convertido en clichés. 

En Cllgún sentido, las nuevas joyas han prescindido del 
esfuerzo y la necesidad de decorar su obra, debido a 
que sus materiales frecuentemente ofrecen un tipo de 
colores y modelos abstractos ya incorporados. Estos 
nuevos materiales han sido menos flexibles que los 
anteriores aunque también ha surgido el deseo de 
forzarlos hasta sus límites . 

11 
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Dlu.ñando la Marea y el Envase de Zakl

• 
"ZAKI" es un proyecto aún no tangible, no esta estab­
lecido, ni tiene un locar donde poder adquirir sus 
productos, sin embargo, es un proyecto sustentable a 
futuro , los dueños del proyecto tienen la plena intención 
de que su marca pueda un dia ser reconocida . y por tal 
motivo, se tiene el deseo de comenzar mien, tener un 
diseno de marca que este realmente fundamentado, un 
envase Que sea adecuado a sus necesidades y que les 
de cierto status, aunado a estas necesidades se les 
propuso la creación de un manual de usos , el cual 
pueda apoyarlos en cualquier duda que pueda surgir 
con respecto al diseño de su marca y envase. 

• 
Como hemos visto a traves de la historia y la actuali­
dad, la joyería ha sido un sinónimo de belleza y de 
status, sin embargo también utilizado como talismán. Y 
a pesar de esto ha surgido en el mercado un sin fin de 
"tipos de joyería" (fuera de las que se venden en estab­
lecimientos y tiene ya una marca) las cuales se encuen­
tran en la calle, se hacen en producción en serie y no 
hay una manera de controlar el diseño único de cada 
pieza. 
Por esta razón se decide crear "Joyeria Zaki", la cual 
pretende , desde el diseño de marca y envase generar 
un nuevo concepto de joyería, por tal motivo, se esta 
teniendo una preparación especial, tomando cursos de 
joyeda de tipo profesional. y estudiando la forma de 
diferentes recursos naturales y de tipo fantaslico, las 
cuales puedan adaptarse a las tendencias del arte, ya 
que en el equipo de trabajo se tiene la colaboración de 
un artista visual y de diseñadores gráficos. Los cuales 

• quieren innovar en esté ambito. 

De acuerdo a nuestra investigación, existe un número 
indeterminado de marcas en el mercado algunas de las 
más reconocidas son: 

BIZZARRO 
E/ fino de/cl/h: 

Joyeria Sizzarro, perteneciente al grupo Daisa S. A de 
C. V . Fundada en 1979, comercializa productos que 
fabrica su filial Fonelli en Italia . También venden articu­
las importados . Cuentan con marcas propias de relojes 
y son representantes de marcas internacionales . 
Tienen 16 sucursales en todo el país. 
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Diseñando la Marca y el Envase de Zakl 

GRUPO D'VILLAPANDO, fabricanles de ¡oyeria de oro 
y plata, fundada en 1977, actualmente tienen 13 sucur­
sales en todo el país y cuentan con 400 empleados. 
Exportan a Estados Unidos, Centro y Sudamérica. 

r 
Daniel Espinosa 

El diseñador mexicano probablemente mas reconocido 
fuera del país. Todos los años saca sus colecciones que 
vende en México, Europa y Estados Unidos. Tiene tien­
das propias y franquicias en todo el país, además de 
una tienda en Beverly Hills y otra en M~drid. Sus 
diseños han aparecidos modelados por C~lebridades 
en tapas de revistas como Vanidades, Elle ! etc. Tam­
bién realiza diseños de joyería que comercializan otras 
firmas. como Samborns. 

~ ~h::~~~~ 
Fabricantes de joyería de oro: anillos . broqueles, dijes , 
etc. 

:O-f-IH;IOIU ' I'''''lt : )4 

Sergio Bustamante es un diseñador de nivel internacio· 
nal de joyería, muebles y objetos de arte. También es 
artista plástico y escultor. Tiene un estilo particular y 
reconocible a través del tiempo. Hay nueve galerías 
propias en México y distribuidores nacionales e interna· 
cionales. 

~ JIZ!JD':cJU e ,,- ­

• 
ANTIGUA PLATA MEXICANA Empresa mexicana que 
se dedica a la fabricación de joyería fina de plata .925 
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DIseñando la Marca y el Envase de Zakl
• 

GRUPO BERNIE Fabrica de joyeria de oro. Distribu­
ción por ventas por catálogo. 

• 

PLATERIA MORENO'S Producción y distribución de 
joyería de plata. Joyería . Electro formado o Electrólisis. 
Oriebrería. Accesorios y cubiertos en plata . 

Estas son algunas de las marcas con mas renombre 
dentro del ámbito de la joyería, sin embargo no son las 
únicas. Los que podemos observar en estas 8 marcas 
es su nombre de marca, la cual en la mayoría de los 
casos toma el nombre de su creador, su diseño de 
marca es elegante (en algunos casos) y en otros es 
sólo un nombre puesto sin más ni mas. en lo cual se 
duda de una metodología del diseño y búsqueda ade­
cuada de un nombre de marca, en otros casos 
podemos observar que hay un diseño más trabajado 

• como es el caso de Daniel Espinosa y Sergio Busta­
mante, los cuales además de su nombre propio hay un 
logotipo creado con sus iniciales. 

Origen del nombre de ZAKI 

De acuerdo a este estudio, se determinó que el nombre 
de la marca de "Joyería Zaki", no lIevaria el nombre de 
los propietarios, sino que se buscaría un nombre que 
fuera más ad hoc con la joyeria, y no necesariamente 
del idioma castellano. 
De esta manera, se hizo una propuesta con diferentes 
nombres que tuvieran alguna relación con las caracte­
rísticas de la joyería. 
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O/5eñando la Marca y el Enva5e de ZakJ 

Los nombres que mas llamaron la atención fueron: 
Gea, del griego, que significa tierra. 
Poch, del maya , deseo 
Yin , del chino, fuerza pasiva o femenina 
Yayet1 , del náhuatl, corazón 
Zaki, del árabe, que significa brillo. 

De esta lista, se eligió el nombre de "Zaki" por el signifi­
cado que ésta liene, significa brillo y todas las joyas 
tienen esa particularidad. el brillo es sinónimo de algo 
hermoso y natural. La palabra uZaki" cumplía con las 
necesidades que se busca en el nombre de marca: que 
sea fácil pronunciar, que sea corto y pregnante, que 
tenga alguna relación con el producto aunque sea de 
un idioma diferente, en este caso, del árabe , 

Una vez elegido el nombre, se procede a plasmar las 
diferentes ideas en bocetos sobre el diseño de la 
marca, teniendo en cuenta ciertos parámetros : 

* Que estuviera ligada al nombre , se buscó un orna ~ 

mento utilizado en el arte arábico, y encontramos algu­
nos elementos que tenian una terminación común , 
parecida a la línea del caparazón de un caracol, y esta 
también era una forma muy recurrida para la creación 
de la joyería, para hacer los engarzados (formar una 
cadena). Así que este elemento es uno que no puede 
faltar para el diseño de la marca , ya que es una línea 
que denota movimiento, suavidad y fluidez. 

*También se quería implementa un elemento que rela~ 
cionara mas a la marca con la joyeria . 

* Se buscaba también la elegancia y la autenticidad , 
pero también la sobriedad sin dejar el dinamismo. 

En busca del diseño de marca para ZAKI 

Uno de los primeros bocetos fueron los que tenemos al 
costado, el primero era solo la visualización de la forma 
de algunas líneas las cuales comenzabana a dar una 
idea de lo que se buscaba, en el segundo boceto 
siguiendo esta referencia se le agrego la terminación 
lineal de caracol en el final de la letra, pero no fue muy 
convincente, faltaba la elegancia. aunque iba acompa­
ñada de un elemento de la joyeria, una parte de un 
coliar . 
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~8KI 

JOYERIA 

Boceto 3 

• 

Boceto 4 

Boceto S 

:J 

• 
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Boceto 6 

Diseñando lo Morco y el Envase de Zokl 

Estos último boceto fue mas trabajado y se le agregó el 
elemento del collar, se escogía un color femenino que 
contrastará con la línea interna en color blanco que 
delineaba el nombre de ZAKI pero no logró el efecto 
esperado . Posteriormente se retiro este detalle y se 
conservo la tipografía, pero tampoco dio el resultado 
esperado. (Boceto 3) 

En los siguientes bocetos se buscó que la tipografía, 
fuera mas fluida, que mostrara mas delicadeza en su 
trazo, que fuera delicada como las piezas de joyería, 
que fluyera fusionándose como un collar lo hace en el 
cuello de una mujer, y que resaltara por su forma . De 
esta manera vienen los siguientes bocetos 4 y 5. 

t:sta nueva propuesta, tenia más fluidez y la tipografía 
era más elegante y práctica, contaba con un elemento 
ornamental que pretendía envolver a la tipo@rafía como 
un collar lo hace al cuello y una pulsera al muñeca, sin 
embargo, el problema que suscitaba esta pr0puesta era 
la pérdida de la legibilidad en la lectura del nombre de 
marca. Así que pasamos a una nueva propuesta con· 
servando los elementos propuesLos pero cuidando la 
imagen de la marca. 

En la siguiente propuesta (boceto 6), el elemento orna­
mental paso a la parte anterior del nombre "ZAKI", con· 
servando la fluidez y haciendo parecer que la linea 
ornamental se fusionaba con el aire, con el agua. con la 
esencia del ser humano y el portador de la joya y la 
libertad Que tiene ésta. La tipografía, conservaba la 
sutileza pero no expresaba la elegancia requerida 
faltaba estudiarle más, se sentía desequilibrada la 
marca . Sólo flataba detallarla . 
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DIseñando la Marca y el Envase de lald

• 

Boceto 7 

• 
" 
~ 

Boceto 8 

• 

En ésta última propuesta, la tipografía , se hace mas 
dinámica y fluida, su trazo y su terminación la hacen 
elegante y legible, se conservo la línea ornamental que 
en cierta forma se fusionaba con la tipografía, esta línea 
se colocó en la parte trasera del nombre "ZAKI", de esta 
manera no interviene en la legibilidad de la marca, se 
sugiere además un contorno en de la marca en blanco 
para que no se confunda con el trazo ornamental, este 
trazo no es sólo ornamental es parte del la naturaleza 
de la joyería, la cual también toma parte del entorno en 
el que vivimos, de las formas que nos rodean.(8oceto 
7) 

Posteriormente se le agrega la leyenda de "JOYERíA" 
sobre el nombre de la marca , con un tam~ño inferior 
que resulta legible y no demerita la importancia del 
nombre ~ZAKr > esta tipografía es de tipo palo seco, la 
cual permite darle mayor importancia a la marca. 
(Boceto 8) 

La tipografía del nombre "ZAKI", tiene un e~tilo embe­
llecido, que busca resaltar por encima de otras y que a 
la vez guarde en sí un toque de distinción YI elegancia, 
como una buena joya. 

El color de la marca es un rojo con un toque: de rosa, y 
se escogió este por que el rojo denota pasión, es el 
color del amor, y del peligro, de la aventura ~ la elegan­
cia (bien cuidada) y es un color de la mujer :que busca 
no solo se elegante , sino intrépida, el toque ee rosa, es 
el de la mujer, símbolo de femineidad y amo~ sincero. 

Su fondo es preferentemente blanco, para pestacarla 
más, que brillé como su nombre . "ZAKI" de~e ir acom­
pañado siempre de la palabra "JOYERíA", para deter­
minar exactamente su denominación . 
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Diseñando la Marca y el Envase de Zakl• 
El envase de "JOYERíA ZAKI" 

Se buscaba en un principio un envase plegadizo, pero 
las características de este no eran compatibles con las 
necesidades del producto, nuestro envase deberia ser 
más resistente que a su vea fungiera como un envase 
de regalo. que se pareciera aun estuche de plastico, 
pero mas económico que éste (cartulina sulfatada de 
18 Pts.) y por supuesto que se abriera como una sola 
pieza. para Que pudiera ser manejado con cierta facili­
dad y por consiguiente fuera original. 
De esta manera se acordó un envase con estas carac­
terísticas y su estructura es la siguiente: 

• 


• 
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Diseñando la Marca y el Envase de Zal<l

• 
Esta estructura a simple vista parece complicada, pero 
al armarse obtiene mucha fuerza, tiene 6 pegues y 
ningún candado. Su formato puede ser cuadrangular, o 
rectangular, es amoldable a las necesidades del 
producto. 

Para hacer la realización del envase se requirió que 
cumpliera ciertas características mencionadas anterior­
mente que son: 
• El peso del producto. 
o El ambiente al que estará expuesto . 
.• La resistencia del envase. 

El manejo de éste . 
. Etc. 

• Una vez resuelto esto, se procede al diseño gráfico del 
envase, en primera instancia se pretendia manejar 
elementos de origen arábico, como: 

Lineas ornamentales, fluidas. 

Representación de flores. 

Puntos . 

Circulos 

Elc. 


Tomando en cuenta estos datos se realiz~ el gráfico 
anterior, Que conjunta en sí mismo los el~mentos ya 
mencionados, buscando la armonia entre i ellos , pero 
aun resultado atractivo. tiene un inconv.eniente. al 
disminuir su dimensión a unos 2 cm por lado. este 
pierde mucha legibilidad y por tanto es poco 
renlable.(Ornamenlo 1) 

• 

Ornamento 1 
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Diseñando la Marca y el Envase de lald

• 
En el envase este elemento es puesto de la siguiente 
manera utilizado la primera propuesta de la marca: 
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El envase resultaba llamativo, pero parecía muy con­
vencional y poco elegante, así que se buscó otra pro­
puesta. 
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DIseñando la Marca y el Envase de Zakl 

Esta vez, la propuesta conservaría la idea de las flores, 
pero más sutil. sin tantos lipos de éstas, as; que se 
eligió un clavel, el cual se trazada sólo el contorno de 
éste para conservar su esencia, sín incluir elementos 
que pudieran dificultar el vdel diseño del envase y pare­
ciera un enredo. 

• 


• 


El envases es presentado en color rojo, violeta o azul 
turquesa, conservando el estilo en cada uno de los tres 
colores y sin modificar la posición de la marca en éste. 
Las flores del clavel irán en color blanco (el contorno) 
en una línea delgada y el relleno será de los colores 
antes mencionados, con un contorno extra que será 
difuminado para lograr un ambiente más suave, sin que 
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El fondo sera blanco en los tres casos. para lograr una 
mejor visibilidad de la marca sin que influya algún 
elemento que pueda interferir en su lectura. 

Como acento dentro del envase, el nombre de la marca 
"ZAKI" esta hecha en Hat Stamping, con el mismo color 
de la marca, mencionada en el manual de usos, lo cual 
hace que llame más la atención, y le da un Wplus" al 
envase y a la marca. Además va muy ad hoc con el 
significado del nombre de la marca y la elegancia que 
se quiere imprimir en éste. 

El manual de usos 

En lo que se refiere al manual, podemos observar que 
debe tener el lineamiento a seguir para la correcta 
reproducción de la marca y el envase. 

Este estará dividido en dos partes principales, la refe­
rente a la marca y la siguiente al envase, contendrá un 
anexo, el cual tendrá la NOM'S de la joyerla, la cual es 
importante para los dueños de "Zaki", siempre es bueno 
tener a la mano este tipo de normas para no tener 
ningún inconveniente con respecto al ámbito legal. 

En la parte referente a la marca, tendremos el aspecto 
geométrico de la realización de la marca, los márgenes 
espaciales, las proporciones, el color de la marca, la 
tipografía primaria y la secundaria, las alternativas de la 
marca nominativa y la marca mixta. Todos estos aspec­
tos estaran detallados en el manual de usos . 

En la parte del envase, tendremos la diagramación, las 
constantes del diseño, la implementación, les formatos 
y las técnicas utilizadas para su creación en el aspecto 
gráfico, así también la parte referente a 10$ sistemas de 
impresión en los que podrá imprimirse el envase. 

Este manual llevar un diseño editorial basado en la se­
cción áurea, así que todos sus elementos serán justifi­
cados de acuerdo a ésta. 
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Recursos adicionales para un mejor ¡;nanejo y posicio ­

namiento de la ' JOYERIA ZAKI" 


Dentro de la creación y sustentación ,de una empresa 

debe haber ciertos estudios acerca:de esta, ¿para 

qué?, bueno, la razón es para saber exactamente los 

alcances, metas, debilidades que tiene la empresa , y 

así poder manejar de manera correcta desde su diseño 

corporativo, su publicidad, su personal, etc. 


El analisis FOOA, nos sirve para conformar un cuadro 

actual del estado de la empresa u organización, y gen­

erar un diagnostico preciso Que permita tomar decisio­

nes de acuerdo a sus objetivos y políticas. 

En cuanto al análisis AlOA. este funci.ona porque se 

basa en las fases cognitivas que un comprador sigue al 

reconocer una necesidad, ya que las empresas necesi­

tan primero llamara la atenci6n, después despertar el 

interés y el deseo de adquisición y obviamente generar 

una acción o posibilidad de reaccionar al mensaje. 


Análisis FODA 


Este analisis es muy útil para detectar 4 aspectos 

importantes de nuestra empresa . los cuales son : 


F - fortalezas 
- O - oportunidades 
- O - debilidades 
- A - amenazas 

1. Fortalezas, nuestra empresa a pesar¡ de ser una 
micro empresa, esta conformada por personal califi­
cado para el diseño de joyería, son djseña~ores y artis­
tas visuales, que no solo aportan diserlO~ novedosos, 
sino únicos en su género. sin que por eso dejen la 
moda a un lado. Su creatividad y calidad ~s un punto 
muy importante para salir de lo convencjon~r en el mer­
cado, y buscar posicionarse en este . 

2. Oportunidades, este mercado es muy amplio, y por lo 
tanto competido: sin embargo, as; mismo las oportuni­
dades son muchas, la calidad y creatividr d van por 
delante de nuestra empresa. Nuestras piezas son 
únicas y pueden personalizarse de acuerdO¡al gusto de 
nuestros clientes. 
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Conclusiones 

A través del estudio. de la investigación y la practica, he 
descubierto que hay un sin fin de buenas posibilidades 
para lograr un trabajo optimo, y sin embargo cada una 
de éstas puede ser o no adecuada a las necesidades 
del cliente o del público consumidor al que va dirigido. 
Es muy importante tomar en cuenta todos los elemen­
tos gráficos que tenemos a la mano y sobre todo saber 
cual es el más adecuado para tal fin, de esta manera 
podemos crear y recrear un mundo infinito de posibili­
dades para un s610 producto. 

En este caso, el diseño de la marca, el envase y el 
manual de usos requirió un trabajo muy amplio, que 
involucraba muchos aspectos diferentes para cada uno 
de los tres, pero que al final se unen para crear un buen 
diseño, que es competitivo y original . 

Podemos ver que la marca es atractiva y elegante, con 
dinamismo y que esta a la vanguardia , que por su estu­
dio en relación al mejor manejo del nombre de marca , 
ésta cumple con la mayoría de los requerimientos, es 
pregnante, fácil de pronunciar, es corto y tiene alusión a 
su producto. 

El envase, es original y llamativo, conserva su elegan­
cia y es audaz. El color que tiene es sinónimo de 
pasión y denota la pasión y el deseo que surge por una 
joya. 

El manual de usos, es una herramienta que debe ser 
utilizada de manera cotidiana, ya que nos da los 
elementos necesarios para crear y usar la marca y el 
envase de una forma adecuada, sin temor aequivocar­
nos, sólo es necesario seguir sus lineamientos yadecu­
arnos a elios . 

En general, el trabajo contiene una buena calidad en 
cuanto a información y en el desarrollo d~1 mismo, ha 
cumplido objetivos que desde un iniCIO se plantearon y 
otros que fueron saliendo en el camino. Este trabajo 
espera ser de ulilidad para alguien mas, que busque 
enlre sus paginas alguna respuesta a preguntas 
comunes pero que en ocasiones necesitan la parte 
gráfica para poder ser comprendidas . 

• 
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Creo que la vida siempre es la búsqueda de una identi­
dad . de algo que nos haga sentir bien con nosotros 
mismos. La conciencia es el estado mas hermoso que 
podemos poseer, y esto no viene solo, tiene que tener 
un aprendizaje previo, un análisis de lo que es y no es. 
La búsqueda de la verdad ha sido siempre la razón 
principal del la creación de todas las ciencias y aun no 
siendo nuestra especialidad una ciencia como tal , 
implica sí muchos aspectos de un método de desar­
rollo . de una investigación previa, de una hipótesis. y de 
ser aprobada también obtendrá un resultado funda­
mentado en todo lo anterior. 

Este trabajo para mí implico mucho más esfuerzo del 
necesario, dada mi condición de mamá , sin embargo es 
también un trabajo muy gratificante y lleno de respues­
tas que a través de mi tiempo como estudiante de la 
carrera de Diseño y Comunicación Visual , no fueron del 
todo resueltas. Y realmente durante el desarrollo de 
esta tesis, me di cuenta, de mis vacíos intelectuales. de 
mi falta de organización en lo referente a la información, 
de lo poco que sabemos de algunos temas. siendo 
éstos tan bastos e interesantes. 

Así que al realizar esta tesis, pude resolver todas estas 
dudas y obtener una mayor comprensión al respecto, 
sin embargo ahora surgen más inquietudes intelectu­
ales. encontré algunos temas en los cuales he investi­
gadO más y he desarrollado aptitudes que no estaban 
muy bien definidas. Creo fielmente que todo trabajo de 
investigación siempre nos llevará a resolver muchas 
dudas y ciertamente creará otras que tendrán que ser 
resueltas. 
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