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INTRODUCCION

En México al igual que en otros paises Latinoamericanos exis
te la necesidad de fomentar e impulsar el desarrollc tecnolégico
en el procesamiento industrial de los empaques para alimentos, --
asi como la necesidad de lograr la difusién de recomendaciones --
viables en torno a la situacidn de las industrias mexicanas, pro-
piciar el conocimiento y el andlisis de la problemiitica en cues--
tién y también el estudio mids profundo del papel que desempeia el
diseflo grifico en la comunicacidén visual o imagen de una empresa

Y su importancia,

El objetivo fundamental de esta tesis es la aplicacién de --
una metodologia de diseflo que ejemplifique el camino a seguir pa-
ra resolver mediante un proceso 1dgico, las necesidades a satisfa
cer de los empaques alimenticios de cartdn plegadizo, dando reco-
mendaciones viables en cuanto a la situacidn y desarrollo de las
industrias mexicanas, mediante el crecimiento de la industria del
empaque a través de los aflos y del papel que desempefla en las fun
ciones especificas del intercambio mercantil, Dicho ejemplo serd
el diseno de un conjunto de empaques de cartdn Plegadizo para cho

colates Turin,

La industria del empaque incluye un gran nimero y variedad -
de empresas dedicadas a la produccién de materiales, fabricacién
de empaques, distribucidn de productos empacados y la presenta- -

cidén de servicios especiales,

El principal objetivo de los empaques es y ha sido la movili

zacidn de productos y mercancias y ha llegado a ser un poderoso -
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instrumento promocional para incrementar las vcntas...(21]

En el disefio de empaques intervienen una serie de conocimien
tos técnicos combinados con la sensibilidad artistica del disefia-
dor y aplicados a una solucidén 6éptima, estética y funcional de --

conservacién, almacenamiento, manejo y distribucidn.

Entre los aspectos mis importantes que se consideran en el -
diseno de empaques se encuentran: la calidad de presentacidn, las
innovaciones que presenta, la factibilidad de produccidn, la rela
jacidn existente entre el hombre y el empaque y/o embalaje (peso,
forma, tamafo, material, acabado, calidad de uso), la originali--
dad, el color, la ilustracidén o fotografia, el texto, el simbolo
y el logotipo, la conveniencia de las respuestas de disefio al mer

cado y los costos de produccidn entre otros.

Por Qiltimo, el empaque debe satisfacer los requerimientos le
gales y exigencias sociales establecidas, que afectan al sentido
de responsabilidad de los fabricantes y comerciantes con el pibli

co.



1 ANTECEDENTES
1.1 - EL D1SERO GRAFICO.

Hay personas que piensan que esta actividad esti dedicada al
esfuerzo de embellecer o decorar la apariencia externa de las co-
sas, ciertamente, &ésta es una de las areas del diseio, pero abar-

ca mucho mis.

En las calles, en las viviendas, en las tiendas, es posible
observar la extraordinaria y persistente presencia de comunicacio
nes que llaman la atencidn, por sus colores, formas, letras, sig-

nos y fotografias.

La mayoria de estos comunicados son bidimensionales y grafi-
cos y pertenecen a esta actividad: el disefo grdfico; es un proce

so de comunicacién visual con un propésito.

A diferencia de la pintura y la escultura, que son la reali-
zacién de las visiones personales de un artista, el diseflo cubre

exigencias pricticas.

1.1.1 DEFINICION DEL DISENO GRAFICO.

E1l Diseflo Grifico se considera una disciplina independiente
a partir de los dltimos treinta anos. Se pucde definir como 1la -

(18)

ordenacidén, composicidn y combinacidén de formas y figuras.

El término “composicidn", empleado en referencia a la pintu-

ra 0 al dibujo significa en realidad el "diseno de la obra".®

A lo largo de la historia todos los artesanos han sido dise-
nadores. Crear un objecto implica resolver la relacién entre 1los
elementos del mismo. Actualmente las funciones de artesanos y di

schadores divergen bastante.
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Con la expansidn de la publicidad y los medios de comunica--

cidén de masas, también se ha expandido el trabajo del disenador -
grifico. Hoy en dia casi todo lo que se puede comprar ha sido di
seflado y el disenador grdfico intervino en algin punto del proce-

s0, sea el material de promocidn o el disefio del formato de un paquete.,

Desde el siglo XIX al hacerse mds fdcil la reproduccién de -
la ilustracidén y cobrar importancia la presentacidén y empaqueta--
miento de productos comerciales y debido a la competencia, el di-
sefo grafico ha ganado importancia, tanto en la industria como en

el comercio, la arquitectura y la tecnologis.

Gran parte del disefio actual consiste en combinar elementos
del arte con la industria y el comercio. En el siglo XIX el ar--
tista William Morris, considerando uno de los "padres fundadores"
del diseno moderno amplidé la separacién de la industria yel arte.
Tratdé de resaltar la importancia del arte en contra de lo que é1
consideraba la vulgaridad de disefio y manufactura de las mercan- -
cias producidas en masa. Las opiniones deMorris, y sobre todo sus
obras consiguieron que se reconociera la importancia del diseno y
su calidad, y en este sentido su obra es la base general sobre ia

que trabajan los disenadores actuales.

La obra del arquitecto Walter Gropius en la "Bauhaus" y de -
sus seguidores fue sumamente importante, no sdlo por el estilo "fun
cionalista" que desarrollarony que ha mantenido su influencia, si
no también por sus opiniones sobre la educacién de artistas y di-

sefladores, y sobre la relacidn entre el artey la industria.

.

La Bauhaus fue una escuela de disedo que pretendia formar cs
tudiantes que fueran igualmente expertos en el arte y en los tra-

bajos manuales, ademds de artesanos funcionales, con orientacidn
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industrial. Lla instruccidn practica, donde se insistia en los --
problemas industriales de la produccidn en serie, tenia lugar en

los talleres. La calidad de la ensefanza en la Bauhaus contribuyd

mucho a su impacto. Gropius resumid asi sus intenciones: "Nuestro

objetivo era eliminar los inconvenientes de la miquina sin sacrifi
car ninguna de sus auténticas ventajas... Nuestra ambicién es res-
catar al artista creativo de sus ''otros mundos" y reintegrarloenel
mundo cotidiano de la realidad y al mismo tiempo ampliar y humani--
zar la mente rigida y casi exclusivamente material del hombre de

(18)

negocios".

La explosidn actual del disefo gridfico comenzd en Europa en
los afos sesentas, aunque habia empezado antes en los Estados Uni
dos., Tuvo su origen en la prosperidad de consumo, que provocd un
aumento masivo en la publicidad, el periodismo, la publicacidn de
libros y también la expansi6n de la televisidén y la radio. Ade--
mis, el disefio griafico ha sido estimulado por el desarrollo de --
las técnicas de impresidn particularmente las que afectan a la ca-

lidad y habilidad de la reproduccidén en color.

Actualmente un disenador grifico puede trabajar en cualquier
campo, desde los mas evidentes, como anuncios y carteles al dise-
flo de mapas, sellos, camisetas o construcciones, campos tan diver
sos como la cerdmica, los textiles, herdldica, rotulacidn y foto-
grafia, y también en relaciones pUblicas con las autoridades, or-
ganizaciones turisticas y organizaciones de beneficiencia. Las -
principales fireas de actividad que han florecido recientemente --
son el disefio de portadas de libros y fundas de discos. Desde ha
ce mucho, se aceptaba que el diseflo de los envases y empaques de
cereales y detergentes puede tener un importante papel a la hora

de vender, pero con la expansidén de la industria editorial -espe-
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cialmente la de libros de bolsillo y discografica,- la presenta--

cidén de estos productos se ha convertido en un elemento muy impor

tante para la venta de los mismos.

Se ha definido al disefo grdfico como "la construccidn de lo
posible', y lo que es posible varia segin el estado de las técni-
cas de impresidn y reproduccidn, y las restricciones sociales y -
econdmicas impuestas al disenador. Este debe saber cémo usar la
enorme gama de materiales y recursos existentes, y coémo explotar-
los econdmicamente en su manipulacién del lenguaje de signos e --

imégenes.(ls)

Como hemos visto anteriormente, el diseflador era una persona
que se dedicaba a producir dibujos para sus clientes. El enfoque
ha cambiado. Actuaimente, cuando sc hace un disefo se piensa no
s61o en el proceso de produccion de un dibujo, sino también en 1la
vida completa de un producto como parte integrante del proceso de
disefio. Si el objetivo es producir un cambio, los disenadores de
ben tener la capacidad de predecir los efectos fundamcntales de -
sus disefios, tanto como especificar las acciones necesarias para
la consecucidn de estos efectos. De esta manera los objetivos ~--
del disefador estdn menos relacionados con el producto mismo y --
mis con los cambios que los fabricantes, distribuidores y usua- -
rios, y la sociedad en general, esperan de un diseido entre un - -

gran numero de alternativas.

El aspecto débil del dibujo es que no transmite las necesida
des del usuario, ni los problemas de fabricacidn. Esta necesidad
se supera fabricando prototipos y modelos de ensayo y analizando

la ejecucidn de las partes criticas.

Para enfrentarnos con problemas complejos, primero debemos -
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reestructurar o recodificar el proceso, haciéndolo mis sencillo y
haciendo una operacidén sobre una concepcidén del todo mediante la
utilizacidn de un modelo que muestre los aspectos cruciales del -

problema.

Un buen disefio es la mejor expresidn visual de la esencia de
algo, ya sea un mensaje o un producto. Para hacerlo fiel y efi--
caz, el disefador debe buscar la mejor forma posible para que ese
"algo" sea conformado, distribuido, usado y relacionado con su am
biente. Su creacidén no sdlo debe ser estética, sino también fun-

cional, reflejando el gusto de su época.

Para lograr un buen diseio se debe seguir ciertos pasos o me
todologia. Todo disefo tiene que atravesar diferentes etapas has
ta que se plasma la idea original en forma gréfica naturalmente,-
los factores de un disefio varian segin la intencidn de¢ cada pro--

yecto.

La metodologia es una herramienta del disefo y de otras dis-
ciplinas que consiste en seguir un orden de operaciones para lo--
grar el mejor resultado, es un modo razonado de proceder, una téc

nica o sistema de operacidén y ordenacidn.

El diseriador, por medio de su metodologias debe ser capaz de
predecir los efectos que con su disedo puede producir, utilizando

informacién actual puede predecir una situacién futura.

La metodologia se puede dividir en dos fases. La primera es
la fase 1dégica, en la cual se han de desarrollar varios aspectos

como son: el reconocimiento, en donde se detecta 1a necesidad a -
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satisfacer, el andlisis, donde se analizan las cualidades y defec

tos de la necesidad o del disefio, y en el cual se estudian los re
querimientos de &ste como son: ambientabilidad, funcionalidad, ex
presividad, estabilidad, etc., la evaluacidn, en donde se ordenan
los conceptos y jerarquizan las necesidades segiin su importancia

para establecer estrategias a seguir, la comunicacién con el - --
cliente, en donde se consideran algunos aspectos del producto y -
de la empresa como son la demanda, el motivo, la actitud, el va--

lor y la conducta.

La segunda fase es la creativa, en la cual los pasos a se- -
guir son: la preparacidn, en donde se juega con todos los elemen-
tos fisicos y grdaficos, haciendo bocetos; la sintesis, en donde -
las ideas bocetadas se definen en todos los elementos y razgos; y
la etapa final es la implementacidn, en donde se hace una Gltima

evaluacidén del disefo para pulir los detalles finales,

Como podemos observar, el diseflo ya no es mis lo que antes -
se consideraba como un trabajo esencialmente de dibujo bidimensio
nal o decoracidn. El progreso y el mensaje visual es la tarea --
fundamental del disefador, el cual debe aportar sus conocimientos
combinados a su creatividad y apegindose siempre a la realidad na
cional, para poder resolver problemas a los que se enfrente y lo-
grar una comunicacidn visual efectiva cada vez mis real y auténti

ca.

Un diseflador e¢s un ser creativo capaz de expresar o interpre
tar un mensaje a un lenguaje visual que cumpla con la funcidén a -

que estd destinado.
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1.1.2 EL DISERO GRAFICO EN LOS EMPAQUES.

En los paises industrializados existe desde tiempo atrds una
actividad integrada por técnicos y artistas de diferentes especia
lidades que se complementan entre si. Una de las &reas donde.in-
curre el disefador griafico es en el manejo del aspecto grifico de
los empaques y cn este campo convergen disciplinas como el diseflo
industrial y la ingenierfa. Aln cuando en ocasiones una sola per
sona se encarga de todo el trabajo, 1la mayoria de las veces cons-
tituye un trabajo de equipo, ya que sc¢ requiere de una persona -~
que conozca a fondo los diferentes procesos de fabricacidén de un
empaque, las miquinas existentes y sus posibilidades, los materia
les y sus cualidades y paralelamente a esta otra persona que mane
je el aspecto grdfico de un empaque como son: color, simbolos, ti
pégrsfia, técnicas de impresidén, de persuacién, etc. Su funcibn
en conjunto es proyectar y producir empaques que protejan e iden-
tifiquen articulos que son consumidos por la poblacidén o que es--

tin destinados a competir en el mercado internacional.

México, como otros paises, se encuentra a la mitad del cami-
no que otros han recorrido y que es preciso penetrar para agili--
zat su evolucidn e incrementar la venta de productos, esto da co-
mo consecuencia que los especialistas en mercadotecnia estén cons
cientes de la importancia que el disedlo de empaques tiene en los

proyectos y objetivos de una empresa.

La actitud negativa de varios empresarios que no dan la im--
portancia debida a este respecto, frenard y disminuiréd el desarrog

l1lo de las mismas empresas.
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Para los resultados de un proyecto sean beneficiosos y pro--

muevan el desarrollo comercial de un producto es preciso satisfa-
cer ciertos requerimientos de proteccidn, normalizacién, transper

tacién, almacenamiento y publicidad, a los cuales estard sometido.

Todos estos requerimientos deben ser considerados en el pro-
ceso de diseflo, el cual, logrando una combinacién arménica entre
el diseflo estructural y el disefio grafico garantizaridn el éxito -

del sistema,

El diseflo grifico tiene como fin desarrollar los elementos -

grificos que faciliten y hagan més fluida la comunicacidn visual.

El diseflo estructural por su parte, enfoca su atencidn a la
proyeccién de aspectos formales y funcionales del sistema como --

elemento de proteccidn del producto,

Debido a las caracteristicas actuales de la vida cotidiana,-
a la produccidén de articulos de diferentes calidades en constante
aumento, y al cambiante ritmo del carlcter y deseos de la pobla--
cibn, es necesario dar al producto mediante su empaque, los ele--

mentos que le permitan competir y destacar dentro del mercado.

El disefio en base a su metodologia y plan de trabajo debe --
reunir los elementos y elaborarlos para plasmarlos en un cbjeto y
en un mensaje que accrtadamente compita dentro del sector del mer

cado que le corresponda.

Entre los problemas que hay que satisfacer en el diseio de -
empaques se encuentran la funcionalidad, la estética y la comuni-
cacién. El resultado satisfactorio a estas necesidades, benefi--

cia e influencia al hombre en gran medida, incluso puede llegar a
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cambiar sus hibitos y sus costumbres.

El empaque como medio de comunicacibén forma parte importante

de la mercadotecnia y del proceso de intercambio mercantil compra

venta.

Entre las principales funciones que debe desempefar un empa-

que se encuentran:

1.-
2.-
3, -
4,-
S.-
6.~
7.~

Contener

Proteger

Facilitar su manejo y/o almacenamiento
Exhibir e identificar al producto

Informar

Atraer la atencidn del consumidor (vender)

Inspirar confianza
DEFINICIONES.

"Definimos al empaque como el arte, ciencia y tecnolo--
gia de 1la preparacidén de bienes para su transporte y --
venta'. (Fundamentals of Packaging).

"El empaque es un medic para asegurar la entrega de un

producto a su consumidor final en buen estado y con un

costo minimo de supervisién'. (Fundamentals of Packa- -
ging).

"El envasado es el uso de recipientes y componentes jun
to con la decoracién y rotulacidn para proteger, conte-
ner, vender y facilitar el uso de los productos". *(Mo--
dern Packaging Encyclopedia).

"Un empaque e¢xitoso y bien disefado es el més econdmico
promotor de ventas'". (Jean Paul Favre).

"El concepto global de un empaque es: un sistema coordi
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nado de preparacién de mercancias para enviarlas, dis--
tribuirlas, almacenarlas y venderlas a un costo optimo
compatible con las exigencias del producto y del usua--
rio". (LANFl. Disefio de Envases y Embalajes D.V. Mauri-
cio Morali).
"Una funcidén técnica-econdmica dirigida a minimizar cos
tos de envio, conservando ventas miximas". (LANFI. Dise
fio de Envases y Embalajes).
“"El términc empaque Sc emplea para designar la activi--
dad concreta de empacar, envelver, resguardar, proteger.
Es una delimitacién del producto con el medio ambiente.

Su principal objetivo es la movilizacién de producto --

desde su fabricacién a su destino final de una manera -

eficiente". (L.M. Guss, Los Empaques son Ventas).

CONCLUSION PROPIA.

Podemos definir al empaque como el mejor medio para contener,

distribuir, almacenar, manejar, transportar y promocionar produc-

tos desde su elaboracidén hasta su consumo final.

Un empaque debe cumplir con ciertos requerimientos indispen-

sables para resolver las necesidades de cada producto en particu-

lar. Asimismo, se deben utilizar los materiales Optimos para ob-

tener el mejor resultado en el disefio de un empaque.

1.2.1 DIFERENCIA ENTRE EMPAQUE, ENVASE Y EMBALAJE.

- Un envase es aquecl que contiene, protege y estd cn contac-

to directo con ¢l producto. Ejemplo: latas, botellas, --

etc.

Un cmpaque crea una unidad de un grupo de productos igua--
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les o diferentes para facilitar su manejo. Ejemplo: ca- -

jas, bolsas, etc.

- Un embalaje tiene la funcién de unir y proteger productos
que se transportan a largas distancias, también se llaman
empaques colectivos o de embarque. Ejemplo: cajas de car-

tén corrugado, cajas de madera o plistico, sacos, etc.

En general é&éstos son los principales métodos de empacar y se

dividen en empaques unitarios y empaques colectivos,

1.3 CARACTERISTICAS ESPECIALES DE LOS EMPAQUES.

- Permite el transporte de productos especiales.
- Los alimentos pueden ser preservados y permanecer en per--

fectas condiciones por periodos largos.

Proporcionar un mayor conccimiento entre los pueblos a tra

vés de sus productos.

Los empaques reusables con fines iguales o diferentes a --

los iniciales cubren otras necesidades,

- Facilita la distribucidn masiva de la produccibén centrali-
zada,

- Reduce el costo de distribucién evitando el desperdicio y
deterioro de los productos, facilita el trabajo de carga y
manejo, simplifica el contrel de inventarios y en algunos
casos reduce el nimero de vendedores necesarios para efec-
tuar la venta al plblico,

- Atrae al consumidor, identifica al producto y transmite --

las indicaciones para el uso del mismo.

Propicia la competencia en la mercadotecnia de los produc-
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tos para la sociedad de consumo.

- Desarrolla las artes graficas.

- Aumenta el bienestar y desarrollo econémico del pais.
1.4 HISTORIA.

El empaque tiene una larga y fascinante historia que se re--
monta a la época del hombre primitive, quien tuvo la necesidad de
almacenar, de proteger o de transportar algo, los primeros empa--
ques fueron hechos de materiales naturales como recipientes de ar
cilla, de concha, sacos de pieles naturales, maderas nhuccadas, -

cera derretida, etc.

El desarrollo del comercio cred la necesidad de producir em-
paques mejores y més resistentes, se utilizaron materiales como -
el alabastro tallado en la antigua Mesopotamia, mientras que en -
Sumeria el metal fundido con ciertas aleaciones favorecid el desa
rrollo de la alfareria. Los egipcios inventan el vidrio y produ-

cen envases con moldes de arena.

Los primeros en darle una doble funcidn al envase fueron los
Persas, quienes utilizaban las jarras de vino que importaban de -
Grecia para enviar agua a las zonas desérticas. Durante el Impe-

rio Romano el barril de madera es inventado.

En la Edad Media, el desarrollo del empaque se estancd y hu-
bo pocas innovaciones., Se utilizd mucho el cuero para fabricar -

sacos y bolsas.

Con l1la invencidn de la imprenta se crean el papecl impreso y

las etiquetas. DBotellas etiquetadas y selladas con corcho y cera,
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favorecieron las ventas en la industria de la medicina.

Al inventar Alois Senefelder en 1798 la impresidn litogrdfi-
ca, se empiezan a usar las impresiones a todo color, principalmen

te en latas.

El perfeccionamiento de un proceso para conservar alimentos
en rudimentarias latas y envases de vidrio, realizado por el fran
cés Nicholds Apert en 1810 para los ejércitos napolednicos, signi

ficé un gran impulso y difusidén para los envases.

En 1860 Luis Pasteur contribuye en la preservacidn de los --

alimentos enlatados por medio del proceso de pasteurizacidn.
Hasta 1890 el empaque por unidad todavia no se conocia.

Debido al problema que representaba llevar los productos a -
la tienda y a la importancia de ponerles nombres para diferenciar
las de otros productos similares surgen las marcas y la produc- -
ci6én mecanizada de los envases mds comunes. Al aumentar la efi--
ciencia de los medios de transporte, principalmente el ferrovia--
rio, se instituye la distribucidén masiva que reduce los costos.
Su aceptacidn tuvo gran incremento al cambiar las normas del co-
mercio del mayoreo al menudeo, y asi surge el empaque individual

o unitario, tal como lo conocemos en nuestros dias.

Es hasta 1920 que se¢ empieza a considerar el empaque como --
parte de la mercadotccnia y s¢ le empieza a dar la importancia al
papecl que desempeda en la comunicacidén entre el producto y cl cop
sumidor, asumiendo el papel de vendedor silencioso, tarjeta de --

presentacion de un producto y de lazo csencial que conecta al con
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sumidor con el productor.

Cambios importantes en los hdbitos de vida como son las gran
des concentraciones de poblacién, el hecho de que la mujer traba-
je, el deseo de adquirir "todo" en una misma tienda y con ello la
reduccidn de tiempo al comprar, han desarrollado el concepto de -

la tienda de auto-servicio.

El empaque se ve afectado, ha pasado de ser una simple pro--

teccifn y una marca a un poderoso instrumento de venta.

A través de la crisis de 1929 quedé de manifiesto 1la influen
cia de la forma y la presentacidn en la venta de los productos.
"Aquéllos que tenian un mejor aspecto continuaron en el mercado,

los otros no".(lg)

En 1940 el redisefo del paquete de cigarros Lucky Strike disi
pé toda duda acerca de la relacidn directa del empaque-venta. De
bido a la dramidtica disminucidn en las ventas, se decidid hacer -
un replanteamiento de las envolturas de cigarros. Lucky Strike -
obtuvo resultados irresistibles al consumidor, reduciendo también
los costos de produccién. Después de ecsta transformacién se ven-

dieron 50,000 millones de paquectes de cigarros.

Aunque en Europa tal fenbémeno parecia increible, se inicid -

una revolucidén estética en el empaque.

México, por su grado dc industrializacién, no ha podido oh--
servar un cambio en el mercado del empaque como simple contenedor
al de vehiculo propagador y elemento reforzador de una imagen cor

porativa.
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Analizando cudl es el rol nacional del empaque y del merca--

do, culll es el fin que se persigue con el diseflo y cudl es su di-
némica internacional, el concepto del empaque como vehiculo de --
propaganda se profesionalizd a partir de la Olimpiada de 1968 al
igual que el uso del disefo gréfico del impacto del cartel y de -

la imagen corporativa.

Anteriormente, el disefo de empaques quedaba en manos de la
caja. Hubo algunos intentos de disefo integrado, no logrando - -
crear un sistema visual y mercadotécnico perfectamente identifica

do,

A partir de 1968 el disefo de empaques responde a una necesi
dad generada y contagiada por los paises industrializados en los
que la competencia desarrollé la tradicidn de dar a los productos
una imagen de calidad. Por otro lado, ha nacido una clase de con

sumidor nueva, mas consciente y critica en su eleccidn.

Circunstancias han llevado a determinar la decisién de com--
pra por la apariencia fisica del producto. Aqui es donde entra -
en juego la creatividad estructural y grdafica de una imagen que -

la hace mds atractiva frente a otra.
1.5 BREVE HISTORIA DE LA COMUNICACION VISUAL.

Se puede decir que anteriormente, el disefno gréfico se refe-

.
ria a la planeacidn y realizacibén artistica de material impreso -
exclusivamente. Ademis del perfeccionamiento de la imprenta, los
avances técnicos han creado nuevos medios de comunicacidn visual

que cubre muchos campos mis.
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La comunicacidn visual es un lenguaje que consiste en tradu-

cir o transmitir mensajes y expresar de mancra personal, plasman-
do y manifestando ideas, sentimientos, conceptos, objetivos, o --
bien, hechos reales o imaginarios mediante el uso de signos, sim-
bolos, imigenes, grafismos, trazos o dibujos, los cuales percibi-
mos a través del sentido de la vista, o el ojo y que interpreta--
mos de acuerdo a cddices preestablecidos, o bien, dé acuerdo a in

terpretaciones o apelaciones psicoldgicas.

El hombre de 1la edad de piedra ya comunicaba sus primitivos
pensamientos mediante gestos y .sonidos. La comunicacién visual -
existe desde que el hombre primitivo imprimid su modo de vida a -

base de imdgenes pictdricas y representsciones simbdlicas.

Posteriormente, 1a invencidn de la imprenta, que redujo la -
influencia de la anterior tradicidn, permite la recopilacién de -

la cultura existente desde el aflo 77 d.C. hasta el siglo XVI.

El primer papel impreso con afian noticioso aparece en 1621 -
en Amsterdam. La reproduccidn por medio de grabados permite la -
impresifén de ilustraciones meticulosamente dibujadas. En 1la se--
gunda mitad del siglo XIX aparece el cartel de colores producido

en litografia con fines publicitarios.

En 1872 aparece el fotograbado y con &1 los periddicos ilus-
trados con fotografias, La imagen grdfica es cada vez mds impor-

tante.

El gran éxito de la imprenta desarrollé nuevos métodos de im
presidén, de mejor calidad y colorido, revistas, periddicos, li- -

bros, carteles invaden el mercado, dando a conocer al mundo mas -
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informacidn que antes.

La imagen visual tomdé gran importancia en este siglo como me

dio de comunicacién y venta,

El cine y la televisidon, la imagen visual en movimiento son
quizés los medios que mds fuerza tienen, debido al impacto visual
que poseen, que puede alterar el comportamiento de las personas -

mis ficilmente que los otros medios.

1.6 TEORIA DE LA COMUNICACION.

Contexto
Emisor » Mensaje P Receptor
Contacto

Cédigo

Seglin Roman Jackobson si alguien quiere decir algo a alguien
debe emitir una serie de elementos linguisticos articulados, es -
decir, que se constituya como un emisor de un mensaje. Si este -
mensaje se lo desea comunicar a otra persona, se estf convirtien-

do en el receptor de dicho mensaje.

Para que un mensaje sea "vinculante" debe existir un contex-
to o terminologia denominada 'referente", Si el contexto no es -
“contextual' para ambos, emisor y receptor, la comunicacién se ha
ce menos eficaz. Un cddigo linguistico es un conjunto de elemen-
tos, funciones relacionales y reglas de juego de un lenguaje a to

dos sus niveles: fonético, morfosintdctico y semintico.
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Los mensajes son articulaciones de una serie de elementos --
mis o menos finitos, de un cddigo de acuerdo a una ley de sclec--
cién y combinacidn que nunca es rigida y puede dar origen a un nd

mero infinito de mensajes,

El contacto, medio o canal a través del cual se consigue un
contacto eficaz entre el emisor y el receptor a través del cual -

s¢ vincula el mensaje.

Los fuctores que intervienen en la comunicacidn se resumen ~
en un acto de comunicacidn por partc del emisor, de un mensaje --
acufiado a partir de un marco de pesibilidades articulatorias, de
un cbdigo linguistico comin al emisor y a quien va dirigido el -~
mensaje, vehiculado a través del canal y que supone que habla de

algo contextual, a lo cual remite o refiere el mensaje.(ls)

E—M—R E = Emisor
M = Mensaje
= Receptor
é Ce = C6bdigo Emisor
Cr = Cbdigo Receptor

El signo en sus tres dimensiones: "

1.- Dimensidn Pragmética Se refiere a la funcidn del signo,
2.- Dimensidn Semantica Se refiere al significado del signo.

3.- Dimensidn Sintéctica Se refiere a la construccidn del sig-
no.
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1.7 DEFINICION DEL METODO

Del griego "methodos" que significa via o camino., BEs la se-
cuencia de pasos para lograr un fin. Esto se logra a través de -
un ordenamiento estricto y variante de operaciones. Conociendo -
el objetivo de una actividad es preciso seguir un orden de opera-

ciones para lograr el mejor resultado.

El método tiene la propiedad de pronosticar el resultado fi-

nal de un trabajo.

Para que un procedimiento sea reconocido, requiere ser gene-
rador de ideas y adaptarse al manejo del mayor nimero de proble--

mas posible.

El método es una herramienta que ademds de dar un ordenamien
to a los pasos escalonados también ayuda a encontrar los componen

tes menores que la integran y que comnmente se olvidan.

El método enlaza a todos los elementos relacionados directa
e indirectamente en los proyectos de disefo, los recursos, la co-
municacién y la reglamentacidédn de su uso dentro de una organiza--

cién.

Las funciones bésicas de un método como herramienta de dise-

fio son:
.

1) Apoyar al andlisis ayudando a tomar en cuenta todos los -
elementos relacionados en el proceso de disedo.
2) Ordenar los pasos a seguir, de tal forma que las diferen-

tes secuencias se combinen sin interferir unas con otras.
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3) Propiciar no sélo que se concluyan los proyectos desde el

punto de vista conceptual, sino que se termine su comuni-

cacidén en forma adecuada.
4) Ser flexible para adecuarsc a los diferentes proyectos.

Pero el aspecto operacional no es lo Gnico que concierne en
la metodologia de disefo. El1 otro aspecto es el ideoldgico: en -
el método, es la supervivencia lo que importa. El método es ata-
cado ya que algunos proyectos que prueban ser resucltos presentan
contradicciones que peligran la existencia del mismo y en ocasio-

nes pueden llegar a eliminarlo.

El instrumento legitimador de una profesidén es su método, si

éste es (til propicia éxitos que apoyan su existencia.

De aqui que el discio presente una metodologia establecida -
para situarse dentro del grupo de actividades recoqocidas. Es ne
cesario pronosticar resultados para garantizar a cualquier empre-
sa que concluird exitosamente con objeto de colocarse dentro de -

las esferas de mayor 'valor" académico.

Actualmente, toda actividad que nace busca instintivamente -
1la proteccidn del método cientifico, el cual con el paso de los -
anos ha ido acumulando éxitos, desechando cualquier ordenamiento

que se aparte de esta orientacidén.

La continua bisqueda de méxima eficiencia y la necesidad de
preveer resultados, obligan a exigir un mAximo rendimiento a cam-
bio, incrementando asi los recursos de control. El método es un

instrumento para predecir el futuro y por lo tanto instrumento de
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control.

Los métodos tienen un caréctér oficioso, es decir, que una -
vez dado el primer paso, los demds deben ser terminados, pues de
lo contrario las conclusiones son débiles, ya que todo paso inter
medio estd eslabonado a uno anterior y a otro posterior o lo que

se conoce como método inductivo.

Estos eslabones son metas a cumplir que carccen del mecanis-
mo actuante que los pone en marcha, por lo que se requiere de un
sistema que relacione los componentes de cada paso, de un proceso
que indique como han de manejarse las relaciones de un procedi- -
miento, que indique.las operaciones a realizar y dé un programa -

que limite en tiempo cada operacidn.

Los componentes del método son objeto de estricta vigilancia
por parte de sus creadores que destinan gran cantidad de recursos

para pulir y refinar cada tornillo del herramental.
1.7.1 DEFINICION DE METODOLOGIA.

1. "La metodologia no debe ser un camino fijo hacia un des-
tino concreto, sino una conversacidn sobre todas las cosas que po

demos hacer que sucedan".(zz)

2. El interés de 1a metodologia no es exclusivo del disefio,-

ha existido en otras actividades industriales y no industriales.

3. Un método de disefo es cualquier accién que uno puede em-
prender, mientras diseda. Puede ser hacer un dibujo o consultar
a un colega, o bien alguna accidn que uno invente. Los métodos -

de diseflo se idean para estimular la creatividad, sinénimo de in-
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ventiva o imaginacién, que implica demasiada sensibilidad, La --
creatividad se considera como la capacidad de pensar cn alternati
vas o como la visidn para cambiar las cosas, intentar algo que --
hasta ahora se juzgd imposible, mas alld de las posibilidades. -
La creatividad en metodologia de disefo se manifiesta en la origi
nalidad de las preguntas, clasificacidn, procesos, etc., de cada

uno,

Sea lo que fuere, lo que uno elige hacer, hay un principio -
implicado: escoger cualquier método que proporcione informacién -
que uno no sabe. Se deben identificar preguntas a formularse y -

buscar la mejor forma de conseguir la respuesta.

Todos los métodos de diseflo son ensayos que intentan hacer -
piblico el pensamiento del disefiador, mediante estos métodos se -
intenta exteriorizar el proceso de disefo. Esto se ha llevado a
cabo mediante palabras, simbolos matemadticos o diagramas que re--
presentan las partes del problema y su relacidn entre ellas. Lla
intencién es hacer que el disefo sea mds manejable, particularmen
te a nivel de sistemas. Esto ofrece la ventaja de que los usua--
rios pueden contribuir con informacidn del problema, exterior al

conocimiento y experiencia del disenador.

Una cuestidn relacionada es si muchos de los métodos pueden
ser considerados como caminos alternativos de diseflo o a2l menos,-
como elementos de posible combinacién dentro de una estrategia de

diseno.

La respuesta sencilla a todas estas cuestiones es primero,-

que ninguno de los metodos de disefo es completo, y segundo, que
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la solucién a cualquier problema de disefio requiere, tanto de mé-

todos racionales como de métodos intuitivos. La manera en que se
mezclan estos juicios y cédlculos no estd establecida, depende de
la cantidad de evidencia objetiva disponible y de la capacidad y

experiencia del que lleva a cabo la mezcla.

En los aflos 50's y 60's empezaron a publicarse los primeros
escritos sobre metodologia de diseio. Como hemos visto anterior-
mente, el disehador se limitaba a la produccidn de dibujos. El1 -
enfoque ha cambiado. Sin embargo, los disefadores estin inconfor
mes y dudan de los procedimientos y nuevos métodos que han surgi-
do para substituir a los tradicionales. Critican el intento de -
estandarizar la esencia del disefo a un método o receta de cocina

vdlida para cualquier situacidn.

Una vez planteado que el disehador sigue sus propias estrate
gias utilizando cualquier combinacidén de métodos tradicionales y
nuevos, permanece la cuestidén de si existe una teoria general o -
una seleccidn de principios que sirvan de guia para la seleccién
y combinacidn de métodos. La respuesta evidentemente es '"no'. -
No hay suficiente conocimiento para poder dar una explicacidn que
pudiera ser verificada por la observacidén y el experimento, nos -
limitamos a clasificar y especular, tratando de facilitar la ela-
boracidén de una estrategia definitiva de disefo con métodos combi
nados. No todos estdn de acuerdo con la idea de que el diseho no
tiene explicacién. Se puede explicar mediante un proceso racio--

nal.

La- finalidad de cualquicer método de diseio ya sea ordenado o
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confuso, consiste en conseguir que la mente se familiarice con --

las posibilidades desconocidas, y las limitaciones de lo nuevo, -
antes de tomar decisiones irrevocables. Es cuestién de aceptar -
cualquier mezcla de orden y desorden, Probar un disefio es el me-
jor de los métodos de disefo. El uso en colaboracién de nuevos -
métodos exige diferentes intenciones: descubrir (a través del di-
seflo como aprendizaje) porque existe en realidad el problema a sg
lucionar y trata de hacerlo desaparecer, transformando un poco la

realidad.

Los nuevos métodos sugieren la bisqueda colectiva, no sdlo -
de nuevos procedimientos, sino tambi&n nuevos objetivos y diferen

te nivel de realizacidn,

Los disenadores no reconocen que deben distinguir entre lo -
que se considera cierto y lo que se puede probar como cierto. Se
deben experimentar nuevos métodos y someterse a criticas, lo cual
resulta un proceso doloroso pero informativo, ya que sin tal feed
back nunca se podra considerar objetivamente el pensamiento del -

diseflador que es en ocasiones complejo e inestable.

El principal requisito es que las personas interesadas se fa
miliaricen con criterios de juicio y que los malententidos sean -
replanteados por otros puntos de vista. De esta manera desapare-

- cen los obstdculos en la aplicacidn del conocimiento y del inge--
nio humano a una cuestidon de creciente importancia: el plantea- -

micento y disefio en un futuro concebido por el hombre.

Debemos pensar que el disefo puede llegar a ser no un busca-

dor de metas, sino una vivencia imaginativa compartida, un fin en
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si mismo.(zz)

El disefo debe formularse propuestas en respuesta a los re--
querimientos necesarios, por uno u otros medios ha de predecir el
comportamiento y la respuesta en cada etapa de la vida de un pro-

ducto.

Después de examinar el objetivo comin de una serie variada -
de métodos debemos juzgar su utilidad prdctica. Hay tres puntos
de vista para analizar los métodos: creatividad, racionalidad y -

control sobre el proceso de diseno.

Esto permite al disefiador tener un vasto nimero de hechos e

ideas que son criticos para el diseflo a nivel de sistemas.

El primer ensayo de utilizacidén de cierta metodologia puede

oscilar desde éxitos parciales hasta un fracaso total,

Segin el autor Jordi Llovet en su libro "ldeologia y Metodo-
logia de Disefo", la metodologia estd relacionada con la linguis-
tica y 1la scmiologia, asi como con la ideologia de una sociedad,
Parte de las ciencias humanas estén desprovistas de un método pro
pio y han recorrido a esquemas operacionales como la linguistica
para adaptarlos a las exigencias de su propio campo. Siendo el -
lenguaje la herramienta més perfecta para la comunicacién inter--.
personal es 16gico se desplace a otros campos en los que la figni
ficacidén sc halla en juego. El lenguaje no es el Unico en 1 que
sus elementos funcionan como signos, también otros sistemas po- -

seen tal caracteristica.

Se puede decir que un disefo nos habla de cierta significa--
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cién, de status, de gusto o de una funcién determinada, s¢ puedc

afirmar que designan algo o forman parte de un sistema., Si se pu
diera demostrar que ni forman parte de un sistema, ni quc sus cle
mentos poseen las caracteristicas de un signo, ni que dichos ele-
mentos funcionan dentro de un sistema, seria inadecuado en una sg¢

miologia que se apoyara en la teoria del lenguaje.

De acuerdo con esta l4gica operacional, se pueden establecer
paralelismos, tanto metaféricos como ilustrativos: el texto de un

diseno atraviesa los escollos de la poesia,

Establecer un texto de disefto no es mis que una de las fun--

ciones del disefar.

Es posible que el ideal de Horacio se aplicara al disefio al
igual gque a la poesia y que resultara tan (til como deleitoso, --

tan "funcional" como “estético".

Dentro del carficter en que se mueve la metodologia no cientf
fica (no matemética, no exacta) el campo textuasl del disefiador --

permite una aproximacidn semioldégica relativamente operativa.

Otra cosa es la metodologia gque pueda desprenderse de los de
mis factores y funciones de la comunicacién del disepo., Ahi sélo
son posibles las hip6tesis y las suposiciones y en‘estos campos -
la intuicién, el empirismo, 1a costumbre o el apremio le ganan tg

rreno a la 1légica.
1.7.2 METODOLOGIA DE DISERO.

Dentro de los procesos de investigacién de los proyectos de

diseno, podemos observar que su consistencia es escasa.
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Se le da importancia al aspecto formal funcional, al anali--
sis como base del diseflo y al razonamiento como al auxiliar del -
andlisis, mientras se descuida el aspecto de la investigacién o -
recopilacién de informacidn, siendo ésta tan importante como el -
andlisis, ya que no se puede disefar a partir de datos ficticios,

equivocados o en ausencia parcial o total de éstos.

El proceso de diseilo debe ser un proceso escalonado, en el -
cual el primer peldafio estd constituido por la investigacidén y pa
ra que ésta sca correcta y esté fundamentada debe aplicarse una -

metodologia adecuada y atil.

Este procedimiento ayuda a usar y manejar la informacidn de
tal manera que se puede cuantificar mediante parametros estableci
dos, 1o cual no implica que se pueda llegar a obtener un solo y -

dnico resultado.

Debido a la necesidad de ubicar un producto dentro del am- -
plio y variado mercado potencial asi también como dentro del con-
texto climdtico hay que apoyarlo mediante un estudio profundo de

principio a fin, y el principio es la investigacidn.

Cada caso a investigar presenta diferentes métodos dependien

do del planteamiento inicial.

£1 primer planteamicnto es aquél que partiendo de un anali--
sis previo de mercado, ¢s requerido por una empresa, que desarro-

1la un nuevo producto o mejora uno ya existente.

El scgundo tipo de plantcamiento es aquél que parte de un --

universo de objetos, en el cual lo Gnico que los agrupa o diferen
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cia de otros es una actividad y un contexto de operacién igual o

muy similar,

Ambos sistemas se pueden aplicar al disefilo de todo tipo de -
objetos, ya sean estrictamente funcionales, ornamentales o una --

combinacidén de éstos.

Desde el primer planteamiento, la investigacidén consiste en
el estudio de la competencia existente o en vias de produccién, -
sus ventajas y desventajas, el estudio de las preferencias del --
consumidor y el estudio de los procesos de fabricacidn existentes
dentro de la empresa o de aquéllos a implementar para la fabrica-

cidén del producto en cuestiodn.

La informacidn béAsica en este sistema parte de la empresa: -
mercado, produccién, recursos materiales, humanos y econbmicaos --

disponibles, etc.

El segundo tipo de planteamiento se origina a partir de la -
bisqueda de satisfacer alguna necesidad no detectada hasta el mo-
mento, con el fin de mejorar el cumplimiento de alguna actividad

o promoverla mediante el disefo.

No se trata de una creacidn artificial innecesaria con fines
comerciales, sino al estudio de los factores que mejoran o comple

mentan alguna actividad y que no sc habian considerado posibles.

Este punto parte de la investigacién pura y diferencia al di
seflo de la invencidén en el momento de su origen. El disefo empie
za con un proceso racional de recopilacidn de informacidén que pue

de ser ordenada, analizada, cuantificada y registrada junto con -
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sus conclusiones, aportando soluciones a nivel conceptual.

Por lo tanto, para poder tener bases cimentadas, no una jus-
tificacidén, y poder tomar un criterio de disefo, es indispensable
partir de datos correctos y aplicables al campo de trabajo, ayu--
dando asi a sintetizar el andlisis y evitando el manejo de datos

innececsarios.

Toda investigacidn con fines de diseifo debe llegar a la con-
clusidon hasta donde sea posible, con datos cuantificables a fin -
de poder manejar numéricamente la informacidn en el anédlisis y po
der 1llegar a una solucidn conceptual, plenamente identificable en

dimensiones, peso, contexto, etc.

En este tipo de investigacidn debe evitarse el caer en el vi
cio de estudiar al objeto que marca una linea demasiado estrecha
con fines de justificar un trabajo por medio de su volumen que po

dria generarse como linea posterior a la investigacidn previa.

Para la obtencidén de resultados cuantificables y el estudio
de beneficios o perjuicios, caracteristicas fisicas, quimicas, --
etc. el objeto se convierte en sujeto bajo determinadas circuns--

;

tancias previstas por el planteamiento del problema.

Este tipo de investigacidén se basa en el estudio del compor-

tamiento del sujeto ante estimulos externos.

Los estimulos visibles en el hombre son de una variedad mis
amplia que la observada en vegetales y animales: debido al grade
de su evolucién ha creado y desarrollado sistemas econdmicos y po

liticos motivadores de diferentes grupos en alto grado y bajo de-
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terminadas y variadas circunstancias.

Los estimulos naturales y bioldgicos han sido estudiados - -
(clima, reproduccidn, etc.), son ficilmente cuantificables y exis
te una variedad de libros que ofrecen las respuestas sin caer en

el estudio del objeto.

Los estimulos se encuentran basicamente en funcidn del indi-
viduo, manteniéndolo siempre dentro de un contexto social o grupo
determinado, capaz de ir separando en subgrupos dependiendo de --
‘las distintas actividades que pueden llegar a desarrollarse en el
mismo, siendo entonces cuando un individuo pasa a formar parte de
més de un grupo. E1l estudiar el sujeto como integrante de un gru
po provee cifras en mayor cantidad para la blsqueda de acciones o

reacciones representativas.
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17.3  LOCALIZACION DEL DISERO ENTRE LOS DIFERENTES METODOS

A Métodos sistematicos
Ciencias Naturales

B Disefio
Métodos combinados

C Métodos intuitivos
Artes




2 INVESTIGACION
2.1 DETERMINACION DE LA NECESIDAD BASICA.

De la inquietud de cambiar la imagen de la compania "Chocola
tes Turin" y de mejorar sus productos, surge la idea de renovar -
el manejo que hasta la fecha se le ha dado, mediante el disefo de
un empaque de lujo para regalos, que posicionarad al producto den-

tro de los niveles socic-econdmicos altos.

Se trata de crear una nueva linea, que se dard a conocer al
piblico con el nombre de "Linea de Oro". El propdésito es desper-
tar el interés del consumidor con la alta calidad de estos produc

tos con lo cual se conseguira ampliar el mercado.

El criterio a seguir para desarrollar el diseio del empaque,
es el de ver éste como un proceso ldgico por el cual se llega a -

resultados Sptimos.

Actualmente el disefio es una ciencia que se aleja del aspec-
to subjetivo y que dd una tendencia puramente artistica., El dise

fo no puede ser algo accidental.

La metodologia a utilizar en este trabajo nos dard la pauta
del criterio de disefio a seguir. Dicha metodologia es muy impor-
tante, ya que nos da bases cimentadas y no una justificacidn del

por qué se llegd a una solucién.

La metodologia es un camino escalonado y ordenado en el cual
cada peldano se eslabona al siguiente. Es una herramienta del di
sefio para generar ideas, el cual debe ser flexible y adaptarsce al

mayor nimero de problemas. Es un recurso que apoya y protege al
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disefio, que lo reconoce y lo hace valido. Nos permite lograr me-
tas mediante un sistema de investigacién y analisis, en el cual -
cada uno de los elementos se enlazan y se relacionan directa o in

directamente.

El primer paso es la investigacién, la cual debe estar funda
mentada en datos correctos y reales. Se debe saber todo lo refe-
rente al productoc y sus requerimientos, al empresario y al consu-
midor, se debc hacer un andlisis previo de mercado y ver 1a compe
tencia con otros productos similares, asi también como los recur-

sos materiales, humanos, econdmicos y de produccidn disponibles.

De esta forma la informacidn puede ser ordenada, analizada,-
cuantificada y registrada junto con sus conclusiones y asi apor--
tar un resultado satisfactorio de las necesidades del empresario,
del producto o del consumidor. Logrando una combinacidn arménica
de cada uno de los elementos se garantiza un mejor resultado que

debe ser acertado para que compita en el mercado.

De esta forma el proceso de disefo no se deja ni al azar, ni
a las convicciones establecidas. Todos los factores que interven
gan en &1 deberdn ser analizados en su importancia a la hora de -

definir cualquier elemento tal como color, forma, aplicacidn, etc.
2.1.1 ANTECEDENTES DE LA COMPARIA.

La compaiia de Chocolates Turin es una de las empresas mis -
tradicionales y reconocidas en México por su alta calidad en la -
elaboracidén de sus productos, hechos para toda 1la familia para --

consumir como postre, golosina o para reposteria.
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Dentro de esta marca encontrames una amplia variedad de for-
mas, sabores y presentaciones como por ejemplo: tablillas, huevi-
tos, conejitos, etc. Se venden por pieza o bien por kilo o en ca

jas.

La publicidad que ha utilizado la empresa hasta el wmomento -

ha sido encaminada hacia los medios impresos y material P.O.P,

El nivel objetivo de las campaias ha sido a todos los nive--

les A, By C.

Chocolates Turin, empresa fundada en el ailo de 1931, por los
Sres. Pablo Traverso y Jesis Pefaloza, inicid sus operaciones en
México con una perfecta combinacidn de técnica italiana y capital
mexicano, aunado a las mejores materias primas que el pais produ-

ce,

Desde entonces hasta la fecha a través de 53 aflos de expe- -
Tiencia han contado con 1a preferencia de su distinguida cliente-
la conocedora de la alta e invariable calidad de sus productos, -
lo cual los ha colocado entre las principales fdbricas chocolate-

ras mexicanas, con un prestigio que ya se reconoce mundialmente.

Actualmente chocolates Turin quiere lanzar al mercado una --
nueva "Linea de Oro" bajo un nuevo concepto que eleve la imagen -
del producto reformando la calidad y las materias primas con que
se elabora, lo suficientemente atractiva para que impacte a los -

mds altos niveles.

La produccién, distribucidn y venta de estas cajas serd mane

jado a nivel de exclusividad.
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El mercado potencial seridn personas y/o compaiias con capaci
dad.econdmica de alto nivel, ademds de¢ la venta regular si la em-

presa lo considera pertinente,

Ademds de los beneficios ccondmicvos que se lograrin con esta
linea, se pretende posicionar a lu empresa dentro de los niveles
socio-ccondmicos altos, para ampliar su mercado y ratificarlo den

tro del que actualmentc posee,

2.1.2 OBJETIVOS DE LA EMPRESA.

.

Aumentar las ventas del producto.

Mejorar la imagen de la empresa.

- Dar a conocer una nueva linea que se llamard
"Linea de Oro",

-~ Que en los puntos de venta, el producto sea recomendada.

- Despertar el interfs por el consumo del producto.

- Posicionar al producto dentro de la clase A nivel socio- .-
econdmico alto.

- ldentificar y recordar la marca y el empaque.

- Llegar al méximo de consumidores posible por diferentes me
dios de publicidad.

- Establecer una comunicacidn entre la empresa y el pablico,

- ldentificar los elementos grdficos con el sector al que va

dirigido.
2.2 DETERMINACION DBL SISTEMA DE TRABAJO.

2,2.1 EL PAPEL QUE DESEMPERA EL DISERADOR GRAFICO EN EL
DI1SERO DE EMPAQUES.

El disenador grafico es una persona que investiga, planea, -
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idea, propone hipbtesis de soluciones posibles a problemas concre

tos y definidos a través de una comunicacidn visual,

El diseno grifico se caracteriza por su funcionalidad. No -
se puede crear de acuerdo a normas establecidas ni tampoco con 1la
libertad del artista, sino que combina métodos cientificos con mg
todos intuitives, imprimiendo al disefio su razén, su emocidn, su
ejecucidén. En otro sentido el diseno grifico es la creacién de -
todas las formas visibles de informacién haciendo uso de los re--

cursos técnicos e instrumentos disponibles.

El disenador grdfico se relaciona directamente con otras ac-
tividades humanas como son: la comunicacidén, la tecnologia, el ar

te, la mercadotecnia y la economia, entre otras. ,

El disefio de un empaque puede nacer cuando el disedador de--
tecta la necesidad de los usuarios o consumidores y propone al em
presario o fabricante una o varias soluciones posibles del proble
ma en cuestidn, o bien puede hacer cuando este Gltimo solicita di

rectamente los servicios y ayuda profesional de disefador.

La preocupacidn principal del disefador es detectar y defi--
nir dichas necesidades para satisfacerlas de acuerdo a su crite--

rio y a las conveniencias del cliente.

El disefador debe redefinir el problema planteado por el - -
cliente y tener muy claros los objetivos que se pretende alcan- -
zar. En algunos casos se requerird un estudio de mercado para la

creacidon o rediseiio de un empaque.



2.2.2

Investigacidn:

Desarrollo del
Anteproyecto:

Comunicacidn del
Anteproyecto:

Desarrollo del
Proyecto:

Comunicacidn del
Proyecto:

Preparacidn de
Material de Pro-
duccidn:

Presentacidn en
el medio:
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FASES DEL PROYECTO.

En este periodo se colecciona, clasifica

y analiza }a informacidn para definir cla
ramente los objetivos de la empresa y pa-
ra desarrollar el criterio de diseho a se

guir,

En esta se desarrolla un sistema el cual
incluye los siguientes elementos: logoti-
po, simbolo, tipografia, color, slogan, -

etc.

Posteriormente dichos conceptos son discu
tidos con el cliente. Una vez aceptade -

se pasa a la etapa siguiente.

Se procedc a la aplicacidn de los diferen

tes elementos solicitados por el cliente,

Presentacidn de disefio con sus aplicacio-

nes a base de dummys.

Se selecciona entre los medios de produc-
cién, el mds adecuado para cada sistema,-
¥ se llevan a cabo todos los originales,-
plonos técnicos, etc., para dicha produc-

cibn.

Se prepara una exposicidnpara la presenta

cidén en el medio.
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Supervisidén de Se mantiene una supervisidn continua de la
Produccidn: .
produccién de todos los elementos inclui--

dos en el sistema.
2.2.3 ESTRUCTURA JERARQUICA.

Nos sirve para visualizar en forma grifica la disposicién o
colocacidn en orden de importancia de cada uno de los elementos -
estructurales y gridficos que intervienen en el proceso de disefio
siguiendo un criterio precstablecido de cudles son las necesida--

des bisicas a satisfacer del producto a empacar.

En este caso el criterio prioritario es el de contener: pro-
teger, delimitar, resguardar y transportar al producto en forma -

higiénica y segura.

También muy importante es el aspecto de anuncisr: tanto para
la publicidad misma del producto como para proporcionar la infor-

macién necesaria que el producto debe comunicar al pablico.

Posteriormente se ilustra grificamente para visualizarla en

forma mis clara.

La numeracidn corresponde a los conceptos anteriormente des-

critos.
Sistema: 1. Empaque para
chocolates
Subsistema: 1,1 Contener Subsistema: 1.2 ‘ Anunciar
Componentes: 1.1.1 Contenedor Componentes: 1.,2.1 Logotipo
1.1.2 - Blister 1.2.2 Tipogra-

fia

1.1.3 Cierre 1.2.3 Slogan




PARTES:

1.1.1.1

1.1.1.2

1.1.1.3

1.1.1.4
1.1.1.5
1.1.1.6

1.1.2.1
1.1.2.2

1.1.2.3
1.1.2.4
1.1.3.1

1.1.3.2
1.1.3.3

11

Material

Formato
Dimensiones
Acabado
Proteccidn

Colocacidn de
los clementes

Material

Formato

Color
Dimensiones

Material

Formato

Funcionamiento

PARTES:

1.2.4
1.2.5

1.2.1.1

1.2.1.
1.2.1.
1.2.1,
1.2.1.
1.2.1.

1.2.1.
1.2.1.

1.2.1.

1.2.1.10
1.2.1.11

1.2.1.12

1.2.2,

1.2.2,
l.2.2.
1.2.2.
l.2.2,
1.2.2.
i.2.2,
1.2.2.
1.2.3,
1.2.3.

1.2.3.

2
3
4
5

6

7
8

9

2

3
4
5
6
7
8
9
1
2

3

Grafismo
Color

Tipo de le-
tra
Tratamiento
Seméntica
Proporcidn
Color

Originali--
dad

Impacto

Memoria Gri
fica

Unidad
Area

Personali--
dad

Legibilidad

Personali--
dad

Disefio
Proporcidén
Tratamiento
No.de Tipos
Color

Eje

Forma
Impacto

Memoria
Auditiva.

Semintica



Sistema:

1.
Subsistema:
1.1

1.2

Componentes:

1.1.1

1.1.2

Empaque para

chocolates.

Contener

Anunciar

Contenedor

Blister
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1.2,.3.4 Personali--
dad

1.2.3.5 Sintaxis
1.2,3.6 Clase
1.2.4.1 Creacifn
1.2.4.2 Color
1.2.4.3 Seméntica
1.2.4.4 Tratamiento

1.2.4.5 No. de Gra-
fismos

1.2.5.1 Personali--
dad

1.2.5.2 No., de Tin-
tas

1.2.5.3 Impacto

1.2.5.4 Memoria Gri
fica

1.2,5.5 Seméntica

Disefiar un empaque para chocola--

tes Turin,

Delimitar, Transportar
Promocionar, hacer publicidad de

un producto y su forma de uso.

Caja o recipiente que contiene o
en donde se empaca el producto.

Charola de pléstico formado Al va



Partes:

1,1.1.1

1.1.1.2

1.1.1.3

1.1.1.4

1.1.1,5

1.1.1.6

1.1.2.1

1.1.2.2

Cierre

Material

Formato

Dimensiones

Acabado

Proteccidn
Colocaci6n de

los e¢lementos

Material

Formato
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cio en donde vienen colocados o

inerustados los chocolates. Del
inglés ampolla porque tiene pre--

via forma de los chocolates.

Sistema a base de pestaias de car
ton plegadizo que protegen al pro

ducto del exterior.

Substancia o materia prima a uti-

lizar, calibre, peso, ctc.

Forma tridimensional del empaque

o tamano de un impreso.

Tamano o medidas del empaque, ex-

tensidén de un cuerpo.

Recubrimiento de proteccién del -

empaque.
Material de enveltura.

Sitio o localizacidn de la infor-

macion que dehe llevar el empaque.

Substancia o materia prima a uti-

lizar.

Forma tridimensional de la charo-

la.



1.1.2.3

1.1.2.4

1.1.3.1

1.1.3.2

1.1.3.3

Componentes:

1.2.1

Partes:

1.2.1.1

Color
Dimensiones

Material

Formato

Funciona-
miento

Logotipo

Tipografia

Slogan

Grafismo

Color

Tipo de
letra
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Tonalidad de la charola.

Medidas de la charola,

Substancia o materia prima a uti-

lizar calibre, peso, etc.

Forma y tamano de las pestafas y

del fondo {(cierre).

Manera en que operan las pestailas

y €l fondo, modo de empleo.

Tipo de letrs exclusivo de un nom

bre o una marca.

Familia de letras con idénticos -

rasgos.
Frase publicitaria del producto.

Motivos decorativos en la superfi
cie del empaque, trazos por medio
de vinetas, lineas, figuras o di-

bujos.

Tono, tinte, matiz, en que va im-

preso el empaque.

Alfabeto o familia de letras a --

utilizar,



1.2.1.2

1.2.1.3

1.2.1.4

1.2.1.5

1.2.1.6

1.2.1.7

1.2.1.8

1.2,1.9

1.2.1.10

Tratamiento

Seméntica

Proporcibn

Color

Originali
dad

Impacto

Memoria

Grifica

Unidad

Atrea
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Si 1leva alguna ornamentacién co-

mo achurado o delineacién.

Significado de la letra, si va de
acuerdo al tipo de producto (feme

nino, tradicional, moderno, etc.)
Redondn, extendida o condensada.

Tono en que va impreso el logoti-

po.

Que no es una imitacién de otra -
cosa, novedoso, singular, que sea
diferonte o nico, exclusivo, pro

pio, producido por primera vez.

Que llama la atencién del consumi
dor en alto grado, ‘influencia, re

percusibn importante.

Que es un logotipo f£lcil de recor
dar por su forma, exclusividad, -

etc.

Que no se dispara con los demds -
elementos sino que estd balancea-

do. Armonia de conjunto.

Aire o superficie de restriccidn

en donde estd colocado el logoti-

po.
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1.2.1.11 Personali Identidad propia, individualidad.
dad
1.2.1.12 éegihili- Que se puede leer o apreciar a --
ad

cierta distancia.

1.2.2.1 Personali Identidad propia individualidad.
dad -
1.2.2.2 5egibi1i- Que se puede leer sin dificultad
a

a cierta distancia.

1.2.2.3 Disefno Que tipo de trazo, si es de caté-

logo, disenada o modificada.
1,2.2.4 Proporcidn Condensada, normal o extendida.

1.2.2.58 Tratamiento Si tiene algidn tipo de decorado -
como achuradoe o delineacidn.
1.2.2.6 No. de NGmero de familias de letras o al
Tipos
fabetos a utilizar.
1.2.2.7 Coler Tonalidad en que van impresas las

letras, matiz, teno.

1.2.2.8 Eje - Rectas o itdlicas.

1.2.2.9 Forma Altas, bajas, versalitas o combi-
nadas.

1.2.3.1 Impacto Que liama 1la atencidn, que in: --

fluencia o repercute, que proveca

una reaccidn en el consumidor.



1.2,3.2

1.2.3.3

1.2.3.4

1.2.3.5

1.2.3.6

1.2.4.1

1.2.4.2

1.2.4.3

1.2.4.4

1.2.4.5

Memoria
Auditiva

Semdntica

Personali
dad

Sintaxis

Clase

Creacidn

Color

Semédntica

Tratamiente

No. de Gra-
fismos
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Que después de escucharlo se re--

cuerde la frase publicitaria.

Que la frase tenga algln signifi-

cado rclacionado con el producto.

Estilo propio, individual, dnico.

Si es una frase, una oracidn o un

verso.

Si es informative, publicitario o

comparativo,

Si el diseflo de superficie es a -
base de ilustracién, fotografia,-

placas o una combinacién de éstas.

En qué tono o tonos van a ir im--
presas los grafismos de superfi--

cie.

Si estas vifletas o grafismos tie-
nen algln significado en relacibn

al producto.

Si llevan algln recubrimiento o -
textura, estampado en caliente, -

etc.

Nimero de vindetas o diferentes mo

tivos decorativos.



1.2.5.1

1.2.5.2

1.2.5.3

1.2.5.4

1.2.5.5

Personali
dad

No. de
Tintas

Impacto

Memoria
grifica

Semantica

48
Si tiene algin color individual -
representado del producto o de la

imagen que se desea.

Nimero de colores que va a llevar
todo ¢l empaque. (Tipografia, 1g

gotipo, grafismos, fondos, etc.).

Que sea llamativo, contrastante,
o que apela las emociones, in- --

fluencia, repercusién.

Que sea recordable por sus colo--

res llamativos o contrastantes.

Que signifique la imagen relacio-
nada al producto como elegancia,-

femeneidad, naturaleza, etc.
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2.3 COLECCION DE INFORMACION.

2.3.1 EL DISERQ DE EMPAQUES EN RELACION CON LA MERCADO-
TECNIA Y LA ECONOMIA.

La necesidad de impulsar la produccién en masa se transmitié
en la venta masiva, que hace actualmente necesario impulsar un --

sistema de consumo masivo.

Sin embargo, aiin existen problemas para este tipo de consu--
mo. Ha existido siempre la discusién a la afirmativa de que los
empaques aumentan el valor del producto empacado y es considerado
como un desperdicio econdmico porque en la mayoria de los casos,-
termina por desecharse al bote de basura, Ademids se dice que el

consumidor paga por el empaque.

Es conveniente aclarar al respecto que hay una gran diferen-
cia entre un empaque fraudulento y uno que, valiéndose de la con-
veniencia y la belleza busca la aprobacién y aceptacidn del merca
do atGn cuando se objeta del costo adicional porque se considera -

inGtil.

Los factores que influyen en la compra de un producto han sj
do objeto de estudio. Entre ellos encontramos el placer sensual
que produce el manejar un envase, 1la higiene, el prestigio y fi--

nalmente la creatividad.

No se puede separar al empaque del producto, ni sobrestimar
el papel que desempefla el empaque, asi como tampoco se puede coar
tar la libertad para escoger su forma o tamafo, la decisién de com

pra no sc¢ debe a un engaio, sino a que resulta mis atractivo por
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su diseflo.

El hecho de que el empaque agregue un valor al producto va -
mis alld de los atributos fisicos que producen satisfaccidn, los
cuales son valores que se pueden capitalizar en el mercado y que

los consumidores estdn dispuestos a intercambiar por otros.
2,3.1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar el de-
sarrollo de un programa de comercializacién basado en la investi-
gacibn, y conocimiento de las necesidades de los consumidores, del
producto y su mercado para satisfacerlas y a su vez satisface las
necesidades de los vendedores con la ilusidén de incrementar las -

ventas.

Un programa de comercializacidn comprende cuatro puntos: pro
ducto, publicidad, precio y envase. Es cn este punto donde inter

viene el disedo grifico.

2.3.1.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACION DE NUEVOS

EMPAQUES.

- Moda - Costos de Produccién
- Competencia - Demanda de los consumidores

- Mejoras tecnolégicas
2.3.1.3 PASOS PARA LA PLANEACION DE NUEVOS EMPAQUES.

- Investigar si existen productos y/o empaques similares.
- Desarrollar cl empaque.

- Mejorar el empaque existente y la imagen de la empresa.
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-~ Determinar el precio de costo de produccidn y utilidad ra-
zonable y competitiva.
-~ Eliminar empaques incosteables,
-~ Ver culdl va a ser la aportacidn y valor para la empresa y

linea del producto.
2.3.1.4 BASES PARA SEGMENTAR EL MERCADO.

Existen diferentes tipos de mercado: del consumidor, produc

tor, revendedor, gubernamental e internacional,

Segmentar el mercado es el procese de identificacidn de gru
pos de consumidores con diferentes requerimicntos y desecos de --

compra:

Un blanco de mercado es aquel segmento de la poblacidn que -
la empresa ha decidido escoger para vender o promocionar un pro--

ducto.

Los bencficios que se obtienen mediante la segmentacidn de -

mercados son los siguicntes:

- Permite una mejor posicidn para localizar y comprar las --
oportunidades en el mercado.

- Permite introducir ajustes mis finos al producto y a su or
ganizacidn mercadoldgica.

- Permite preparar programas Yy presupuestos basados en una -
idea mas clara de las caracteristicas de respuesta de seg-

mentos de mercado especifico.

La mercadotecnia concentrada permite a las empresas ir en --

vez de trds de una pequefia partec del mercado, hacia la bisqueda -
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de 1la porcidn de uno o dos submercados,

Esta estrategia beneficia a las empresas logrando una fuerte

posiciébn en el mercado debido a que se conocen las necesidades y

deseos de un sector determinado, ademfis goza de grandes economias

de operaciones debido a su especializacidén en la produccién, dis-

tribucién y promocién.

Al mismo tiempo que la estrategia tiene -

grandes ventajas, involucra grandes riesgos fuera del control nor

mal,

Entre los factores que intervienen para segmentar el mercado

se encuentran:

- Geogréficas,-

- Demogrificas.-

- Psicograficas.-

Naciones, estados, ciudades, provincias,-

densidad de poblacién,

Subdivisién en diferentes porciones como
son edad, sexo, tamano de la familia, ocu
pacién, ingresos, religién, raza, naciona

lidad, clase social, etc.

Se refieren al individuo y su estilo de -
vida contando con aspectos como son persg
nalidad, posicidén del usuario, beneficios
buscados, taza de uso, posicidn de leal--
tad, etapa de prontitud y 1la sensib%lidad

al factor mercadotecnia.

En el mercado del consumidor existen diferentes tipos de ne-

cesidades y de objetos, estos ultimos se pueden clasificar en du-

raderos, de conveniencia, de clecciénuotros articulos especiales,
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Los modelos determinantes de necesidades del consumidor se -

pueden clasificar en:
- Modelos de Aprendizaje

Cultura
-~ Modelos Sociolégicos Sub-cultura

Grupos de referencia
Clase Social
- Modelos Psicoanaliticos
- Modelos Econbmicos
- Modelos de Jerarquias
Fisioldgicas
~ Modelos de Necesidades Sociales
Propias

2.3.1.5 METODOS PARA OBTENER DATOS PRIMARIOS.
Bstos datos se obtienen de tres formas:

- Experimentacién
- Observacién

- Encuestas

El método experimental es una técnica en la que uno o mls --
factores se cambian, bajo condiciones que permitan evaluar, si --
ias hay, los efectos de dicho cambio; la investigacién se lleva a

cabo con dos grupos: el experimental y el de control.

Este método permite al comerciante hacer una evaluacidn de -
su producto antes de lanzarlo al mercado, En el caso de tratarse
de un producto nuevo se prueba su tamano, el empaque, el color, -
olor, sabor, etc, Esté método tiene la ventaja de estar apegado
a la realidad, ayudando a determinar la causa y el efecto de una
accién, Tiene la desventaja de quec para obtener resultados toma

mucho tiempo, factor decisive en cuanto a que los competidores se
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mueven con rapidez. En las pruebas por grupo se cvalGan la promo
cién, el precio, etc. Hay paneles de consumidores que permiten -

medir resultados del consumo de un producto.

E1l método de observacidén es quizd el mis antiguo, pero solo
se aplica cuando se recogen datos primarios por medio de la obser
vacidén de alguna ‘accién de un participante. El investigador ob--
serva al participante en sus compras o en los programas de radio
o televisidon que sintoniza. Para obtener informacidn por este mé

todo hay varios recursos.

- Observacidn mecanica.- Se vale de audimetros (registran -

minuto a minuto los cambios de la sintonizacibén de canales de T.
V.), cimaras y circuitos cerrados (registran el comportamiento --
del consumidor al buscar cierto producto), el ciclo galvandmetro
(prueba la reaccién emotiva del individuo ante diferentes anun- -
cios mediante la medicidén de los cambios de intensidad de la - --
transpiracién), el taquitoscopio (proyector veloz de imidgenes, ba

sico para descubrir el empaque ideal de un producto}.

- Observacidn personal.- Las técnicas son variadas depen- -

diendo de la creatividad del investigador para inventa&r recursos
novedosos para lograr su objetivo. Otra técnica de observacién -

son las auditorias de despensa y auditorias de tiendas.

Las ventajas de este método son que los datos obtenidos se -
refieren directamente a una accién, elimina todo prejuicio del en
trevistador y es mis fdcil y objetivo registrar lo que uno mismo

ve.

Las desventajas son que su aplicacidén es limitada y su costo
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es elevado.

Encuestas:

Esta técnica consiste en entrevistar gente relacionada con -
la venta, distribucién, produccidn y consumo de un producto., Es

una fuente de informacién bastante valiosa y objetiva,

Las encuestas se pueden realjzar verbalmente o por medio de
un cuestionario escrito. El objetivo es poder evaluar con facto-

res medibles un objeto.

Dentro de esta investigacidn se visitaron varias tiendas de
autoservicio, miscelineas, dulcerias, farmacias y "boutiques" de
chocolates que son los principales puntos de venta dec chocolates
Turin y tanto los vendedores como los consumidores estéin de acuer
do en que esta marca es una de las mis prestigiadas y reconocidas
en el pais, debido a su calidad y su rico sabor, factores determi
nantes en la preferencia de estos productos. Entre otros facto--
res que influyen en la adquisicidn de un producto se encuentran -

el precio, la imagen de la compaiiia, la publicidad y el empaque.
2.3.1.6 EL MERCADO QUE HAY QUE CONQUISTAR.

Antes de iniciar el proceso de diseno de un empaque habrd --
que analizar debidamente hacia quién estd dirigido y tomar en. - .-

cuenta toda la informacién referente al producto y a su venta.

La siguiente lista enuncia una serie de cuestiones de las --
cuales el diseilador grafico obtendrd los datos que le darin la --

pauta del criterio a seguir:
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:Se trata de un.disefio nuevo o rediseio?

4Cudl es el estado fisico del producto (suspensidén, polvo,
sdlido, liquido, gaseoso)?

¢Cudles son las ventajas especificas quec pucden interesar
al consumidor (en si mismos o en comparacidn con otras, -
como la marca, el prestigio, el confort, la economia, la
seguridad, etc.)?

;Cudl es la calidad y ¢l precio del producto?

;Cufil es el uso principal del producto (se le puede dar un
uso equivocado)?

,El producto serd consumido inmediatamente después de la -
compra?

(En donde se usa el producto {cocima, baho, etc.)?

{Cuil es la atmosfera especial que rodea al producto, {de
higiene, deportivo, regalo, etc.)?

;Cual serd el material ideal para un empaque segiin la for-
ma y tamaio del producto (detalles técnicos, dimensio- --
nes)?

;Para qué grupos estd dirigido?

¢Cudles son los hibitos de compra?

¢Cuindo se vende generalmente el producto?

;Estd considerado para exportarse?

;Cudiles y/o cOmo son los empaques de la competencia?

4Cudl es el mis fuerte?

¢(Cuiles son las caracteristicas de afiliamiento y manejo?

;Cudl es el nlmeroc de empaques (variedad, reduccién, norma
lizacidn)?

;Cudles son las funciones que debe tener el empaque gquc se
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va & ‘disefar?

(El empaque pertenece a una linea de productos?

;Debe conservar los colores o elementos visuales de 1la mar
ca?

;Cuil es el texto y su distribucién?

¢(Deben ir instrucciones precisas (de uso, de conservacién,
etc.)?

;Se debe reservar un espacio libre para hacer promociones
y ofertas?

(Debe diferir de los empaques de la competencia o seria --
conveniente que fuera similar (esto es, si son muy popula
res)?

;Debe ser un empaque llamativo?

:Qué tipo de sensaciones debe evocar?

;Debe crear ilusiones Hpticas?

¢(Existen en el producto connotaciones que deben ser supri-
midas (dafios causados a 1la salud, contraindicaciones)?

:Qué medios se utilizaron para la campafia publicitaria (ra
dio, T.V., revistas, prensa, cine, etc.)?

;5e considera la reutilizacidén del empaque?

;Debe haber restricciones legales convencionales?

:;Cudles son las caractcristicas del producto a empacar y -
cudl es su compatibilidad con el empaque?

;Cudles son los puntos de venta, almacenamiento y forma de
distribucidn?

¢Cudl serd 1a forma tridimensional de los recipientes?

:Qué tipo de cierre tendridn dichos recipientes?

iQué tipo de letra se utilizard para el logotipo y para --
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los textos adicionales, y cudntos tamaios?

- ¢Se utilizarin simbolos grafismos y cuéntos?

- 4Cudl serd el slogan que se utilizara?

- ¢Qué color se usard para tipografia y para el grafismo de
superficie?

- ¢Qué tipo de acabado se le dard al empaque?
2.3.1.7 CANALES Y SISTEMAS DE DISTRIBUCION.

El método a usar para vender y distribuir un producto debe -
ser considerado en el disefio de empaques. Hay varios tipos de ca

nales: mayoristas, intermediario y comerciante al detalle.

Los productos que se venden en tiendas exclusivas pueden te-
ner empaques mds sofisticados en su apariencia que aquéllos que -

se venden en tiendas por mayoreo.

Cada producto tiene sus propias condiciones de ventas y exhi
bici6n particulares. Pueden venderse en tiendas de autoservicio,
misceldneas, boutiques, de puerta en puerta por medio de un depen

diente, por correo, etc.

La presencia o ausencia de la competencia, el tipo de ilumi-
nacién y exhibidor son factores variables segin el tipo de produc

to y deben ser considerados.

Para una comunicacidn mls efectiva el empaque que puede pro-
moverse mediante una campafia publicitaria, complementindose y es-

timulando la produccion.
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2.3.1.8 FACTORES QUE HACEN EXITOSO UN PRODUCTO.

- Calidad del producto.

- Marca e identidad corporativa.

- El empaque utilizado y sus efectos.

- La publicidad y la promocién de ventas adecuadas.
- Competencia con otros productos similares.

- Situacién econdémica predominante,
2.3.2 LA COMPETENCIA.

El mercado de chocolates en México se puede dividir en dos -

grandes grupos: el masivo y el exclusivo o de "boutique™,

El mercado de boutique estd representado por diferentes mar-
cas y se distingue del masivo por exclusivo o raro, ya que exis--
ten presentaciones caprichosas o combinaciones demasiado exéticas
Yy es caro. En este mercado hay una marca que se ha dado a cono--
cer y que ha creado una imagen de calidad: "Arnoldi'. Entre - -«
otras marcas que compiten directamente encontramos a Ferback, - -

Larin, Dolcho, Sanborns, Lady Godiva, La Petite Belgique, etc.

Entre la competencia indirecta tenemos marcas como Hershey's
‘La Azteca, Carlos V, La Corona, La Suiza, Escalona, La Nueva Colo

nial, Ibarra, Duval, La Cubana, La Torre, Milky Bel, etc.

El mercado masivo, representado por marcas que llevan muchos
aflos en el mercado mexicano, es reconocido por el piblico por el
mismo conocimiento que tiene de ellos y no los justiprecian en su
verdadero valor. Las marcas tradicionales cuando se regalan no -

son percibidas con la exquisitez y el agrado que el producto ofre
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ce por su calidad y alfo precio.

Esto es debido a la falta de comunicacién que ha existido en
tre estos negocios y su pablico. En general las imigenes de las
empresas no se han revitalizado, ni se han posicionado adecuada--
mente dentro del sector deseado, permitiendo con esto que el mer-
cado se comparta entre muchos por la apatia que existe en las fé-
bricas solidamente constituidas de impulsar, apoyar y dirigir las

marcas que deberian prestigiar.

De ta competencia directa se escogieron Arnoldi, Dolcho, San
borns, Ferback y Lady Godiva porque son chocolates que se venden
en "boutiques' no en supermercados y son 1os que competirian di--
Tectamente con nuestro producto, y se analizard cada uno de sus -
elementos como son: contenedor, cierre, blister, simbolo, logoti-

po, tipografia, color, slogan y acabados entre otros.

El objetivo es comparar y evaluar les diferentes sistemas de
cada una de estas marcas mediante parémetros o factores medibles
preestablecidos, que nos darin la pauta del criterio de disefio a

utilizar.

2.3.2.1 ELEMENTOS, ACCIONES Y OPERACIONES DE LOS DIFERENTES
SISTEMAS DE EMPAQUES.

a) El nimero de elementos se refiere a aquellos elementos es

tructurales y grificos que intervienen en el sistema de empaque.

b) E1 nimero dc acciones y operaciones se refiere a la serie
de movimientos, mecanismo o conjunto de maniobra para que el empa

que pueda ser utilizado para sus funciones correctamente.



+

Contenedor

Cierre

Bolsa de
Celoffin
Logotipo
Simbolo

Color

Tipografia

Grafismo de
Superficie

Acabado

Slogan

Poliestireno
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DEFINICIONES Y CONCEPTOS
Recipiente o caja donde se empaca el producto.

Sistema de delimitacién, protecci6én o resguar-

do del producto con el exterior.

Bolsa contenida en el interior de la caja don-

de se coloca el producto.

Alfabeto o tipo de letra exclusiva utilizado -

para el nombre o la marca del producto.

Figura representativa que tiene un significado

convencional que expresa una idea,

Tono, tinte o matiz en que se imprime cada ele

mento del sistema.

Familia de letras con rasgos idénticos utiliza
dos en los textos o informacidn necesaria que-

debe llevar el producto,

Disefio de la superficie exterior del empaque, a
base de trazos, lineas, dibujos, figuras u ---

otros motivos decorativos.

Ultima operacibn destinada a perfeccionar la -

apariencia externa del empaque,

Frase u oracifn publicitaria destinada a promo-

ver un producto (anuncio).

- Proteccién pldstica.



Papel ence-
rado

- Papel plata

- Papel de
China
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Pequefios contenedores individuales como charoli

tas que contienen el producto y lo protegen.

Cumplen la misma funcidén que el anterior a base
de papel aluminio, protegen y contienen el pro-

ducto.

Utilizado como relleno y sobre el cual se colo-

ca el producto.

Elementos, Acciones y Operaciones de los diferentes Sistemas

de Empaques:

- Arnoldji

Nimero de Elementos:

1) Contenedor

2) Cierre

3) Bolsa de Celofén

4) Logotipo
5) Simbolo

6) Color

7) Tipografia

8) Grafismo de superficie

9) Acabado.

Nimero de Acciones y Operaciones:

1) Tomar contenedoT....vecesviensrecsseisveses (A}

2) Detener CONtenedoT...cveveeeasnssesnssneses (A)

3) Abrir contenedor......ceiviiniercncicncensans (O)

4) Sacar bolsa de celofdn...c.veievrsrnrnreras (0)



5)
6)
7}
8}
N
103
i1)
12)
13)
14)
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Detener bolsa de celofin...............
Dejar contenedor.......cc.vuvivnnnn. veenann
Abrir bolsa celofdn,..vvveinvaennna. PN
Sacar ChoColatesS.uueerverevrnsnsnsconsnsansan
Cerrar bolsa de celofin.........ivevenunns
Tomar contenedor.oveveeereierereroncansnens
Detener contenedor.....cvvveriinvrnnonnenas
Meter bolsa en contenedor..uv.ievesesncsneas
Cerrar contenedor. .. uvveservensorasannenss

Dejar contenedor...c.vsereneeeoenennannonns

- Dolcho

1)
2)
3)
4)
5)
6)
"
8)

1
2)
3
4)
5)

Nimero de Elementos:
Contenedor

Cierre

Bolsa de Celoféin
Logotipo

Color

Tipografia

Slogan

Acabado

Nimero de Acciones y Operaciones:

TOMAT CONLENEAOT esesesnioonsvossasososanis
Detener contenedor....ovvevesotsensoonnanns
Abrir contenedor....c.oviiivririranirrttvenans
Sacar bolsa de celofén.....coovvieiecannnnn

Detener bolsa de celofin....vveeennrieanans

(A)
{9
(0)
(0
(A)
(A
(0)
(0}
(A)

(A)
(a)
€
0
(A)



6)
7
8)
9)
10)
11)
12)
13)
14)
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Dejar contenedoT.vierenrveasorsos

Abrir bolsa de celofdn....ovvveees

Sacar chocolatesS,cieeeansenraoenns

Cerrar bolsa de celoffin,,..oievvans

Tomar contenedoT.iseeerenansneses
Detener contenedor.ioeeeeviacnens
Meter bolsa de contenedor........
Cerrar contenedoT.vevenesvsnsan s

Dejar contenedoT..seresesannsasss

- Sanborns

n
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

10)

1)

12)

1)

2)

Nimero de Elementos:
Contenedor

Cierre

Blister
Poliestireno
Logotipo

Simbolo

Grafismo

Tipografia

Color

Proteccidn ({papel celofén)
Pdpel encerado

Acabado

Nimero de Acciones y Operaciones:

Tomar contenedor.i.sriecsssevenosososessnnns

Dotener contenedor..cevevasnvesvariossennes

terse e

Peses e

vasres e

tesees e

(a)
(0)
(o)
(0)
(A
A
0
()]
(»)

A)
(0)
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3) Destapar contendor..ivievetsieereenrornoanns
4) Abrir poliestireno....vieeveconnnnnn. PN
5) Sacar el producto.....eirerirarroesneonnnas
6) Cerrar Poliestireno..iviveierseeriionnsanes
7) Cerrar ContenedoT. cvusvrervsnrnrennceronnns
8) Dejar contenedoT....ovveesrrornrecsonnrorns
Ferback
Nimero de Blementos:

1) Contenedor
2) Cierre o proteccidén (papel celofin)
3) Papel de china
4) Papel encerado
5) Papel de plata
6) Grafismos
7) Color
8) Logotipo

.~ 9) Tipografia

10) Acabado

Namero de Acciones y Operaciones:

1). Tomar CONtenedor. .veusereervsnasveanasanas
2) Detener contenedor. . ciesiessrarissessennasas
3) Abrir .contenedor (papel celofdn)...........
4) Tomar choCOlaAtesS..cuiesnasseonsersotoscnasen
5) Abrir el papel plata..iviesairsiavessosnsenss
6) Dejar contenedor...ievereravasassesonssonen

(0)
(o
(0)
©
(0)
(A)

(A)
(A)
(0)
()
(0)
(A)
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- Lady Godiva

1)
2)
3)
4
5)
6
7)
8)
9)

—

-

1
2)
3)
4)
5)
)
7)
8)
9

~—

—

10)
1)
12)
13)
14)

Namero de elementos:
Contenedor

Cierre

Bolsa de celofan
Logotipo

Simbolo

Grafismo

Color

Tipografia

Acabado

Nimero de Acciones y Operaciones:

Tomar coOntenedor,vvseevieosasnssnssscesns

Detener contenedor....soveuinsocsnsanosnens

Abrir contenedor......cciuiieenionnns
Sacar bolsa de celofdn.....coccun.
Detencer bolsa de celofdn...cevevensvenns
Dejar contenedor.....cvvvencecenns

Abrir bolsa de celofdn.....vevvvvrenus.

Sacar chocolates...cuieeerresessonoonssonnas

Cerrar bolsa de celofan........e0un.
Tomar Contenedor.esv snerecscesocosenannonns

Detener CONtendorT.....cocveeeevossosessnnss

Meter bolsa en contenedoT..ccesceseaccnenes

Cerrar contenedor.e..cieiessssecsessnonernsanas

Dejar contenedor.e.evisrerveravsnrnossarans

A
0]
()]
()
€]
(A
)]
(0)
V)]
(A)
(A
(0)
(0)
(A)



68
2.3.2.2 DIAGRAMAS DE VENN Y EULER.

En teoria dc conjuntos nos sirven para ver los elementos que
interaccionan., El objetivo es clasificar las relaciones cntre --
los elementos, procesas y operaciones dentro del sistema., Por me
dio de estos diagramas podemos visualizar graficamente las rela--
ciones existentes, ya sean operacionales o fisicas de cada unec de
los elementos que intervienen en el sistema y nos permite ver asi
mismo, cudles son los mids importantes y qud partes se relacionan

con otras.
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2322 DIAGRAMAS DE VENN Y EULER

A ARNOLDI

B DOLCHO

C SANBORNS
D FERBAC

E LADY GODIVA
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2.3.2.3 MATRIZ DE INTERACCION.

El objetivo es mostrar el nimero de interacciones y qué in--

teractGa con qué, entre los elementos de un sistema.

Basado en el criterio preestablecido de que la principal fun
cidn es contener y posteriormente anunciar, esta grdfica nos mues
tra cdémo y nos permite cuantificar el nimero de interacciones ya
sean fisicas u operacionales entre cada uno de los elementos que

intervienen en el sistema,



2323  MATRIZ DE INTERACCION

ARNOLD!
Score
Partes No. Criterio,
Contenedor 1 1 Basado on la
.
~ Interacclén fisica,
Cierre 2 operacional o ambas.
Bolsa de celofan 3 1
Legotipo 4
Simbolo 5 Simbologia
Color 6 interaccion
fisica
ograt
Tipopratia 7 fnteraccion
d icle operacional
Grafismo de superficie . 8
Acabado 9 CS”) Ambas

1L



2323 MATRIZ DE INTERACCION

DOLCHO
‘Score
Partes No. Criterio
Contenedor 1 1 Basado en ‘lia
o
- interaccion tisica,
Cierre 2 operacional o ambas.
Bolsa de celofan 3 1
Lagotipe 4 Simbologia
Color 5 Interaccion
T | 6 (] fisica
pogratia
:\: ‘Inleracicmn
operacional
Slogan 7
Acabado ~ 8 L] Ambas

2L



2323 MATRIZ DE INTERACCION

SANBORNS ‘
I Score .
Partes No. § 1 2 3 10| 11§12 Criterio
Contenedor 1 3 5 [Basadoenla
A o
interaccién fisica,
Cierre 2 6 4 operacional o ambas.
Blister 3 1 4
Paliestirens - 4. 3 3
Logotipo 5 7
Simbolo 6 7 Simbologia
Grafismo 7 §
I "
Interaccién
Color 8 %W Y p/| D/ | 10 D] tisica
Tipogratia 9 6 [l
I EN b, 4 \ 9 Interaccion
Proteccion 10 2 aperacional
S — [ iy r
Popelencorado P11 4 k il .,/ ph
Acabado 12 7

~1
[



2323 MATRIZ DE INi’ERACCION

FERBACK
Score
Partes No.f 1 3 4 5 6 7 10 Criterio
Contenedor 1 3 Basado en l;a
o
interaccién lsica,
Cierse 2 i operacional o ambas.
Logotipo 3
Gratismos 4
Color 5 Simbologla
Tipogratia &
pod r‘] Interaccidn
N N
Papel encerado 7 3 fisica
T B [l - "

i 2 Interaccién
—Egcldc_cllnaw - i A Q% operaclonal
Papel ptata 9 p G 2
Acabado 10 () Ambas

¥



2323 MATRIZ DE INTERACCION

LADY GODIVA
Score
Partes No. § 1 2 Criterio
Contenido . 1 1 Basado en fa
o
- interaccién fisica,
Cierre 2 operacional 0 ambas.
Bolsa de celotan 3 1
Logetipo 4
Coler 5 Simbologia
Tipografia 6 D interacclbn
D/} tisica
7
Slogan Interaccién
Grati de superlicie P D] operacional
rafismo de superfici ¥ N
Acabado 9 [} Ambas

~3
wr
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2,3.2.4 RED DE INTERACCION.

El objetivo es mostrar la matriz de interaccidn de una forma
mis clara. Nos permite visualizar en forma grafica y clara y las
relaciones entre cada uno de los elementos que intervienen en el
sistema mediante una red de interaccidén, ya sea fisica u operacio

nal.
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. 2324 RED OE INTERACCION

A ARNOLDI

B DOLCHO

C SANBORNS

D FERBAC

£ LADY GODIVA
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2,4 ANALISIS Y CLASIFICACION DE INFORMACION.
2.4.1 FORMULA DE COMPLEJIDAD.

Su objetivo es comparar dos o mis sistemas basindose en su -

complejidad estructural y de uso.

Esto es, partiendo de los datos anteriormente obtenidos para
cada uno de los cinco diferentes sistemas de empaque se regis ---

tran:

a) El nGmero de elementos de cada sistema (contenedor, bolsa, -

logotipo, etc.).

b) El nfimero de relaciones (fisicas, operacionales o ambas) de-
cada sistema y por medio de la férmula de complejidad:

a +b obtenemos la unidad de complejidad estructural de ca-

2 da uno de los sistemas.
Asimismo se registran:

a) El nGimero de acciones (tomar, detener, dejar, etc.).
b) El nGmero de operaciones (abrir, sacar, cerrar, etc.) y por-
medio de la f6rmula de complejidad:

a + b  obtenemos la unidad de complejidad de uso de cada --

2 uno de los sistemas,

1. Arnoldi

2. Dolcho

3. Sanborns
4.7 Ferback

S. Lady Godiva



yayon@e ¥1 3@ WS

1430 oR SIS VIS

FORMULA DE COMPLEJIDAD

1 ARNOLDI

2 DOLCHO

3 SANBORNS

4 FERBACK

5 LADY GODIVA

Descripcion
1 2 3 4 5
a 9 8 12 10 9 a) No. de elementos
e b) No. de relaciones
Complejidad estructural b 2 2 % % 2%
- . R e o e e g FOrmula:
Total 1% 15 29 18 175 ig_ﬁ = unidad de ‘complejidad
a 7 7 3 3 7 a) No. de acciones
b) No. de operaciones
Complejidad de uso b 7 7 5 3 7
- .~§ Formula:
Totat | 7 . ¢ 4 3 7 1222 = unidad de complejidad
Sl L 2

6L
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2.4.2 CARTA COMPARATIVA DEL PRODUCTO.

Su objetivo es comparar y analizar productos o sistemas ya -
existentes basindose en parédmctros preestablecidos para obtener -

limitaciones y especificaciones,
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24.2°  CARTA COMPARATIVA DEL PRODUCTO
A ARNOLDI
10 cm, 6.5 cm. 16em. 14 cm.
5em,
16cem,
Hem,
Formalo:
Franie 7.5 Frente 135cm.
Perlil 4 cm, Perhil 9 cm,
Peso 250 gms. Peso 500 gms.
B DOLCHO :

185 ¢m.

=)

1.5 ¢t
250 gms.
CSANBORNS
45¢em
43cm

225 et

ELADY GODIVA

I5cm @
9 on
som fum

15¢m

75em /C)

Ram
10 e

8 135¢m.

500 gns.

D FERBACK

Tcm.
175cm

) ¢ 195 em
9cm
AN

13cm
10 gm

185cm.

L &

Feente 13 cm.
Pertil 9 cm.
Pesoa 1000 gms. 1 Kg.

./'

2
a
E

8.5 cm”

gem.

16 cm.

27 em.

1000 gms. 1 Kg.

12cm .

13em

24 cm.

)
>
o
3
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FUNCIONAMIENTO

NO,

DE GRAFISMOS

NO. DE MATERIALES

Cerrado por medio
de pestafas de --
cartén.

Cerrado por medio
de listén que en-
tra por el orifi-
cio ‘de la tapa.

Fondo automéatico.

Caja de cartdn rf
gido con contene-
dor y tapa.

Cerrado por medio
de celofén que le
sirve de protec--
cidn (sblo antes

de abrir).

Cerrado por medio
de pestafias de --
cartén tanto en -
la parte superior
como en la infe--
rior.

1.
2.

Grafismo de Su-
perficie

Elipse que en--
vuelve al slo--
gan.

Simbolo {tecolpo
tes)

Azulejos
Ilustracibn

grafismos en 1la
superficie,
en cada cara

Grafismo de su-
perficie.

Trapecio que ro
dea al logotipo

2.4.3 CARTA POSITIVO - NEGATIVO.

Cartdn kaple 24

Pts,

4 tintas

Acabado (barniz)
Bolsa de celoffin

Cartdn kaple 24

Pts.

1l tinta

Acabado (barniz)
Bolsa de celofén
Listén (cierre)

Cartdn rigido
4 tintas
Poliestireno
Papel encerado
Blister
Celoféin

Cartdn kaple 24
Pt

s.
Celofén (protec-
cidn)

4 tintas

Papel encerado
Papel de china
Papel plata
Cinta adhesiva

Cartdn kaple 24
Pts.

2 tintas

Acabado (barniz)
Bolsa de celofén

Otra forma de analizar productos o sistemas para obtener as-

metros.

pectos positivo o negativos en cuanto a su relacibén con los pard-



DIMENSION PRAGMATICA (FUNCION DEL SIGNO)

EMPAQUE

IMPACTO

ORIGEINALIDAD

MEMORIA
GRAFICA

FUNCIONABILIDAD

ARNOLDI

Debido a su di-
sefio estructural
y sus colores,

Fue el primero en
utilizar este tipo
de empaque,

Debido a sus colo-
res y forma.

El cierre es adecua-
do y resistente.

DOLCHO

Debido a su dise
flo estructural.

Debido a su disefio
estructural.

Debido a su diseno
estructural,

El cierre es un poco
complicado porgque -=-
hay que amarrarlo,

SANBORNS

Debido a” su presti
gio y reconocimien
to de su calidad.

Conserva al producto
muy bien. Son resis
tentes.

Debido a la seme-
janza de todos --
los empaques en--
tre si.

Diferentes tipos -
de chocolates usan
el mismo empaque.

FERBACK

Debido a su nove-
dosa forma.

Novedoso y ademés
muestra el produc
to,

Debide a su diseno
estructural.

No tiene cierre una
vez que se ha abler-
to el empague.

LADY
GODIVA

Debido a sus colg

res y su diseno <

Tiene forma de
tiendita

Debido a que tanto
el disefo estructu
ral, colores, y -~
slogan son adecua-
dos al producto.

BT cierre €5 COMpIi-
cado y se rompe fh--
cilmente.

€8



DIMERSION SINTACTICA (CONSTRUCCION DEL SIGNO)

EMPAQUE

COLORES

ACABADO

MATERIALES

CONTENIDO

ARNOLDI

Son alegres y
1lamativos.

El barniz le da un
acabado brillante
y lo protege.

Son adecuados al
tipo de producto
resisten el peso.

Informacién comple-
ta.

DOLCHO

Un solo celor no
hay relacidn con
el producto.

Aunque el barniz

le da brillantez

no lo protege, se
le marcan huellas
y se raya facil-
mente.

Son adecuados al
tipo de producto
resisten el peso.

Carece de informa-
cién o estl incom-
pleta,

SANBORNS

Varian segiin el
tipo de produc-
to, Algunos si
tiene relacidn.

Diferentes textu-

ras. Ademas del bar
niz llevan celofan?

Bien protegidas.

Demasiados elemen-
tos.

FERBACK

Colores elegantes
adecuados para reg
galo (dorado y ca
fé).

El barniz le da bri

llantez.

El celofdn protec

tor que cierra eT

empaque se rompe
ficilmente

No tiene informa-
cién.

Los colores son

adecuados y ele-
gantes y en rela
cibén al producto.

El barniz le da
acabado brillante
y lo protege.

Son adecuados al
tipo de producto.

Le falta informacién

v8



DIMENSION SINTACTICA (CONSTRUCCION DEL SIGNO)

EMPAQUE TRATAMIENTO MANTENIMIENTO COMPLEJ IDAD ERGONOMIA
+ Dindmico, ligero  Reusables Es sencillo El asa estd propor-
AKNOLDI cionada a la mano.
Se decolora con
- el sol y se mal-
trata al impacto.
Dindmico, ligero Reusables. La mano cabe bien
+ para sacar el pro-
DOLCHO ducto.
Se maltrata al im- El cierre es com-
- pacto, se raya, se plicado.
le marcan huellas
y se decolora.
SANBORNS * Tradicional Reusables. Estl proporcionado,
Es complicado por
- la cantidad de --
elementos que tie
ne. -
FERBACK * Dinéimico, ligero
Delicado, El celo- El diseflo estruc- No tiene asa, ni ta
- £4n se rompe, se - tural y el cierre pa después de abrir
decolora y maltra- son complicados. lo. !
ta al impacto.
LADY + Dindmico, ligero Reusables.
GODIVA )

Se raya, maltrata
al impacto, se de
colora con el sol.

El cierre es com-
plicado.

Los tamanos del asa
no tienen propor- -
cidn con la mano.

S8



DIMENSION SINTACTICA (CONSTRUCCION DEL SIGNO)

EMPAQUE REPRODUCCION SUJETO A MODA AREA UNIDAD
GRAFICA
Moderno. Equilibrado Los diferentes ele-
+ mentos estin integra
ARNOLDI dos entre si. -
- Compleja
Sencilla. Moderno. Los pocos elementos
DOLCHO + se integran entre si.
R Demasiado espacio
libre.
SANBORNS * Tradicional
Compleja Superposicidn de Elementos dispersos,
- planos. No hay -
equilibrio.
rERBack *+ Sencilla. Moderno.
Area reducida para  Elementos dispersos,
- textos. no hay relacidn en-
tre cllos.
LADY Sencilla. Moderno. Equilibrado, inte- Sus clementos estin

GOD1VA

grado.

bien integrados.

98



DIMENSION SINTACTICA
(CONSTRUCCION DEL SIGNO)

DIMENSION. SEMANTICA
(SIGNIFICADO DEL SIGNO)

EMPAQUE COMPOSICION SEMANTICA PERSONALIDAD
ARNOLDI . Asimétrica equilibrada. Estilo propio.
Ni los colores ni
- el grafismo tienen
relacidn con el --
producto.
DOLCHO . Simetria centrada. Estilo propio.
No tiene relacidn
- con el producto --
ninghn elemento,
Varia, algunos si Estilo propio
+ tienen relacion, tradicional.
SANBORNS otros no.
- Asimétrica.
Desequilibrada
Simétrica Los colercs son ade Estilo propio.
FERBACK + Equilibrada. cuados y elegantes.
Asimétrica Todos los elemen- Estilo propio.
LADY + cequilibrada. tos tienen rela-

GODIVA

cién con el producto.

L8
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2.4.4  CARTA DE VALOR SEMANTICA.

Cuestionario para obtener respuestas cualitativas por medio

- del anflisis que el entrevistado hace del producto o sistema.

A, Arnoldi
B. Dolcho
C. Sanborns
D. Ferback
E. Lady Godiva
ESCALA DE VALORES
5 4 3 2
MUCHA POCA
FUNCIONALIDAD A c E B FUNCIONALIDAD
MUCHO POCO
IMPACTO E A B D IMPACTO
MUCHA POCA
SEMANTICA E D ¢ A SEMANTICA
MUY POCO
ORIGINAL A E B D ORIGINAL
MUCHA A E b 5 POCA
MEMORIA GRAFICA MEMORIA GRAFICA
MUCHA POCA
UNIDAD E B A D UNIDAD
MUCHA E A D B POCA
PERSONALIDAD PERSONALIDAD
NUY -~ POCO
SUJETO A MODA D E B A SUJETO A MODA
MUCHO POCO
EQUILIBRIO E B A D EQUILIBRIO
MUY POCO
- COMPLEJO D E A B COMPLEJO
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2.4.5 TABLA DE ANALISIS DEL PRODUCTO.

Otro cuestionario para obtener distintos puntos de vista - -
acerca del producto. No debe usarse terminologia de disefador ya

que es para todo tipo de gente,

EMPAGUE EXCELENTE BIEN REGULAR MAL
Arnoldi x

Dolcho X

Sanborns x

Ferback X
Lady Godiva x
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2.5 DEFINICION DE LIMITACIONES Y ESPECIFICACIONES.
2.5.1 CARTA DB JERARQUIZACION,

Su objetivo es jerarquizar en orden de importancia determina
dos elementos, baséndonos en dicho criterio preestablecido, prime
TOo contener, segundo anunciar, mediante esta grdfica podemos vi--
sualizar y cuantificar de acuerdo a una puntuacidn también prees-
tablecida, el orden de importancia que tiene cada uno de los ele-
mentos en relacién a los demés, de esta manera podemos darle prio

ridad a dichos elementos al iniciar el proceso de disedo.



251 CARTA DE JERARQUIZACION

ARNOLDI
Partes Ny 1'2]3)4)5]6 el l Score | Criterio®
Contenedor 5 1) Contener
Cierre | s | 2) Anunciar
Bolsa de celofan 12
Logstipo 7
Color 7 Simbaologia

Tipografia

Slogan

Grafismo de superticie

Acabado

wwiw!mm&um.‘

\
1 Menos importante gue,
L) 0 puntos

r X
fgual importante que

[P 1 punto

ra ™
. Mais importante que
[P 2 puntos

16



25.1  CARTA DE JERARQUIZACION

DOLCHO
Partes No. g 1 2 3 4 5 6 718 I Score Criterio
1
Contenedor 13 1) Contener
i 3
Fc»errg. ) 2 B 2) Aquncla
flolsa de celofan 3 10
Logotigo 4 7 Simbologia
Cator 5 . / A§- N Menos imporiante que
B .- S G puntos
Tipogratia 6 A}
- —- 2 2] A 24— tgual importants que
Slogan 7 4 ;"": 1 ponto
- 7 Nl N4 “' ~Ng o Mas impartante qus
Acabado 8 0 NI} 2 puntos

6



251  CARTA DE JERARQUIZACION

SANBORNS
Partes No.} 1 10 | 11 ) 12 § Score Criterio
Contenedor 1 21
1) Contener
Cierre 2 21
Blister 3 17 2) Anunciar
Poliestireno 4 5
Logotipo 5 3
Simbola 6 13 Simbologia
Gratismos ’ 7 10
" [gr<] Menos
importante que
Color 8 16 0 puntos
Tipografia 9 8 7 VRl
impartante que
Proteccién 10 2 N 1 punto
importante que
Papel encerado 1 6 1 A2 puntos
Acabado 12 0




251 - CARTA DE JERARQUIZACION

Partes No 1 2 3
Contenedor 1
Cierre 2
Logotipo 3
Gratismos 4
Color 5
Tipografia ]
Papel plata 7
Papel de china 8
Papel encerado 9
Acnbanriro' 10

Score Criterio
17
1} Contener
17
12 2) Anunciar
10
14 Simbologia
4 (@< Menos
— e ' importante que
5 (L7} 0 puntos
Tl oval
0 . importante que
S¥3 1 punto
5 ] Mis
s - importante que
2 ] 2 puntos

6



25.1 CARTA DE JERARQUIZACION

LADY GODIVA
Partes No. Score Criterio’
Contenedor 1
15 1) Contener
Cierre 2 15
2) Anunciar
Bolsa de celotdn 3 12
Logotipo 4 7
Color 5 10 Simbologla
Tipogratia 6 Menos importante que
L 0 puntos
Slogan 7 5 N
v r lgual importante qgue
Gratismos de superficie 8 5 : : 1 punto
N — Mas importante que
Acabado 9 0 Ul 2 puntos

S6
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2.6 HIPOTESIS DE SOLUCIONES POSIBLES.

Una vez hecho un anilisis objetivo de la competencia, toman-
do en cuenta el criterio preestablecido y conociendo las especifi
caciones con las que nuestros componentes de diseflo tendrdn que -
cumplir, entraremos a la etapa de diseiio sabiendo perfectamente -

lo que estabamos buscando.

La carta que utilizamos a continuacién es una matriz morfolg
gica, cuyo objetivo principal es ampliar al miximo el campo de in

vestigacidn de soluciones para un problema de disefio.

Del lado izquierdo y en sentido vertical anotaremos los pari
metros que en este caso son los componentes del sistema de diseilo,

divididos en sus respectivas partes.

Para cada parimetro tendremos en sentido horizontal una va--
riedad de subsoluciones o alternativas. Teniendo siempre en men-
te el criterio que estabamos manejando, se va seleccionando para
cada parlmetro la alternativa que cumpla con lo requerido hasta -
llegar a tener dos series o combinaciones de alternativas dptimas
pudiendo optar por una de las dos o combinar ambas. Esto amplia
¢l campo todavia mids, nos da un camino seguro para llegar a la me

jor solucidn.

2,6.1 MATRIZ MORFOLOGICA.

Con ayuda de esta gréfica hemos podido seleccionar una serie
de posibles alternativas o caminos a seguir en el diseflo de.estc
empaque y que consideramos adecuadas al tipo de producto, s¢ han
escogido tres rutas o caminos diferentes para la solucidn del di-
seno en cucstidn, pudiendo combinarse una con.otra y asi ampliar

el campo para llegar a una mejor solucién.



97

HIPOTESIS DE SOLUCIONES POSIBLES

Parfmetro Ruta 1 Ruta 2 Ruta 3
Contenedor -Material Cart6n Ple- |Cartén Plega- ;Cartbn Plega-
gadizo 24 - [dizo 24 Pts. dizo 24 Pts.
Pts.
Formato Hexagonal ilexagonal Octagonal
Dimensio- 15 X 5 14 X 4 10 X5
nes
Acabado Barniz Barniz Barniz
Proteccién Celofin Egapak Egapak
Colocacibn Nombre logo Nombre logo- Nombre logoti
de elemen- | tipo, | tipo, po, -
tos. slogan slogan slogan

Cierre Material Cart6n Ple- |Cartén Plega- | Cartén Plega-

gadizo 24 dizo 24 Pts. dizo 24 Pts.
Pts.

Formato Hexagonal Hexaponal Octagonal

Dimensio- 15 X 15

nes.

Funciona- Tapa: 6 pie | Tapa: 6 trifn | Tapa: octago-

miento zas en espz gulos nal de una so
ral, la pieza.
Fondo: Autp | Fondo: Automi { Fondo: Automi
tico, tico, tico, °

Blister Material Plistico Plistico Plistico
Formato Hexagonal Hexagonal llexagonal
Color Café Café Blanco
Dimension- 15 X 15 14 X 14 10 X 10
nes.

Logotipo Tipo de 1le Existente Existente en Existente en-
tra. en catilogo { catilogo catilogo
Tratamiento| Dindmico Dindmico Dinfmico
Semintica Elegancia Elegancia Elegancia
Proporcibn Redonda Redonda Redonda
Color Blanco Blanco Blanco
Impacto Moderno Textura tipo- | Moderno

grafica,

Memoria Elegante Elegante Elegante
grifica N
Unidad Clementos Elementos Elementos

Integrados Integrados Integrados
Area Simétrica Simétrica Simétrica
Personali- Tradicional | Tradicional Tradicjonal
dad.

Tipografia Clara Clara Clara

Legibili--
dad.




Slogan

Grafismo
de Super
ficie

Color

Personali-
dad

Disefio
Proporcidn
Tratamiento

No. de
tipos
Color
Eje

Forma

Impacto

Memoria
Auditiva
Semdntica
Personali-
dad
Sintaxis
Clasc

Creacidn

Color
Seméntica

Tratamien-

to
No. de gra-
fismos

Personali-
dad

No. de
tintas
Impacto

Memoria
Grafica
Semédntica

98
Tradicional

Catdlopo
Redonda
fediano o
normatl

1
Blanca
Vertical
Bajas

Status o
prestigio

Rima
Calidad

Lujoso
Verso
Publicita-
rio

Plecas o
lineas
Rojo y oro
Elegancia

Barniz
1
Color repre

sentativa
del producto

2
Llamativo

Llamativo
Tipo de
producto

Tradicional

Catilogo
Redonda
Mediano o
normal

2
Blanco
inclinado
Versalitas

Status o
prestigio

Corto
Calidad

Lujoso
Frase
Publicitario

Plecas o
lineas

Café y oro
En relacibn
al slogan

Barniz

2

Colar repre-
sentativo
del producto

2
Que apeln las
emociones

Llamativo
Elegancia

Tradicional

Catdlogo
Redonda
Mediano o
normal

2
Dorado
Manuscritas
Bajas

Status o
prestigio

Corto
Tradicidn

Lujoso
Frase
Publicitario

Plecas o
lineas

Azul y oaro
En relacidn
al slogan

Barniz
2
Color repre-

sentativo
del producte

2
Llamativo

Llamativo
Elegancia




MATRIZ MORFOLOGICA

PARAMETRQ

HIPOTESIS

MATERIAL

Pidstico | Canasta Mimbeo

FORMATO

1

Octagonsl Cheular

DIMENSIONES

ACABADO

CONTENEDOR

PROTECCION

GacoZem. T Lado 10 cm.
A5 cm. Alura §cm.

Testoa

Cl 10N O
ELEMENTOS

MATERIAL

FORMATO

® octagoral Circular

12x1

BLISTER

a0

COLOR

MATERIAL

Plastico Usten

FORMATO

) Octagonal Circutar

CIERRE

2x

0.1 )

2 pguss 3 pogues

PO DE LETRA

TRATAMIENTO

Incline Oulins.

SEMANTICA

PROPCRCION

COLOR

ORIGINALIDAD

LOGOTIPO

IMPACTO

MEMORIA
RAFICA

UNIDAD

AREA

PERSONALIDAD

LEGIBILIDAD

PERSONALIDAD

DISERD

PROPORCION

TIPOGRAFIA

TRATAMIENTO

Quttine.

NUMERQ
DE PO

COoLOR

EJE

FORMA

IMPAGTO

MEMORIA
AUDITIVA

SEMANTICA

SLOGAN

PERSONALIDAQ

Estilo Propio

SINTAXIS

CLASE

CREACION

Coliago

COLOR

Azl y 010

Nalural Retacion Siogan

GRAFISMO DE
SUPERFICIE

SEMANTICA

TRATAMIENTO

Pasico

Sant g

No
DE GRAFISMOS.

COLOR

PLRSONALIDAD. [golor ot Prosuc

No_DE TINTAS
IMPAC10
Ry
. GRAFICA
SEMANTICA

Seleccian da Color

hoetabmociones

Comusubls | ¥ipo de Pioducta

RUTA1 «—

RUTA 3 o—



100
2.6.2 BESTRATEGIA.

El slogan "Ricos de Principio a Fin" serd sustituido por el

de "Joyas de Sabor'. La nueva linea se llamara ''Linea de Orao".

Se disefaré un empaque de lujo para regalo lo suficientemen-
te atractivo para que tenga impacto en el mercado. La presenta--
cién de este empaque estard desarrollada en una linea de disefo -

que levante la imagen del producto y que justifique su precio.

Darle un sentido 2l empaque en su aspecto visual, esto signi
fica algo especificamente relacionado con el pablico donde se va
a promover, abriendo miltiples posibilidades en el mercade y con-
soliddndolas en forma repetitiva segin las circunstancias, ya que

de tiempo en tiempo puede renovarse la apariencia del empaque.

l.os empaques pueden ser milltiples y adecuados al tipo de - -
cliente, Prevenir la posibilidad de atender pedidos especiales -
en beneficic de la empresa, Por ejemplo: Chocolates Turin, Linea
corporativa, Edicibébn No. 20, fabricacién especial numerada para

Banamex.

Aprovechar el periodo de produccidn para que a través de un
dummy (boceto armado de la caja), se coloquen pedidos en empresas
o con personas y se logre una produccidén simultinea de varios - -

clientes abatiendo costos,

Imprimir en los celofanes de cada chocolate el logotipo de -

1a compafia patrocinadora.

Plancar una serie de complementos de comercializacidn con el
material original. (llaveres, calendariovs, etc,) para abatir cos

tos.
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Desarrollar una campafia de publicidad para dar a conocer 1a

nueva imagen de la empresa a través de su li{nea de lujo,

2.6.3 MECANICA.

1) Se sugiere definir claramente el tipo de empaque en cuanto a
su contenido.

1) S¢ hariin bocetos para su aprobacidn.

3) Se estimulari un presupuesto de produccidn y otro de impre--
sidn.

4) Se fijarén las fechas generales y por etapas para desarro- -

1lar el calendario de actividades.



3 DESARROLLO
3.1 EL DISERO ESTRUCTURAL,

La informacidn proporcionada por los conocimientos de Merca-
dotecnia y de Ingenieria del empaque determinan en gran parte el
diseflo, aunque ¢s posible que se tome un criterio de disefo prig

ritario a los otros.

El disefio estructural se refiere a los materiales a usar a -
.1a forma tridimensional o cuerpo, al tamaflo o dimensiones y al as

pecto funcional del empaque.

Al determinar la forma no sélo deben considerarse el aspectao
funcional, econdmico y ergonémico, sino también las innovaciones

que despierten el interés del consumidor.
3.1.1 FORMA,

Se refiere a 1la figura exterior o fisica de los cuerpos, a -

su estructura, configuracidn, conformacidn o modelo.

Las formas bfisicas son el trifingulo, el cuadrado y el circu-

lo, cada una caracterizada por su forma especial.

Estas formas representadas tridimensionalmente forman cubos,

cilindros, conos, esferas, los cusles se pueden combinar entre si,

Las formas pueden crear diferentes impresiones en la mente -
del consumidor: ligereza, pesadez, resistencia, femeneidad, forta
leza, etc., Estas formas deben reforzar la naturaleza del produc-

to empacado.
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Existen dos direcciones a seguir en el disefio de la forma:

a) Se trata de no pensar en forma alguna y basarse lo mis po
sible en los requerimientos de produccidn,manejo y venta.

b) Se piensa en formas distintivas que le den cierta identi-
ficaci6én al producto. Las formas distintas ayudan de in-
mediato al reconocimiento de ciertas marcas y productos,
La forma no sdlo debe ser distintiva y atractiva, sino --
también funcional y econdmica. Debe facilitar en todo --
tiempo el transporte y uso del producto (factor erogondmi

co).

La forma que se le dé al empaque es muy importante no sdlo -
por razones econdmicas y funcionales, sino que una forma que con-
tribuya a un diseflo estructural poco comin a menudo despierta el

interés del consumidor.

La forma ademds de ser importante en la identificacién de --
una marca contribuye a establecer una relacidn con el producto.
La forma da una idea del tipo de producto que contiene o sobre --
sus propiedades. Puesto que la forma da a entender sin lugar a -
dudas 1a naturaleza de un producto, el disefador grifico puede --
orientarse a proporcionar otros datos (por ejemplo: se puede iden
tificar una pasta dentifrica gracias a la forma alargada de su eom

paque).

Todas las formas en la naturaleza tienen un cierto grado de
equilibrio matemitico y estas formas son gratas y llamativas para
el cerebro humano. El disenador profesional estd entrenado para

hacer composiciones que llaman la atencién y que acentien el men-
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saje que requiere sin perder la unidad.

Se ha realizado bastante labor de investigacién en cuanto al
atractivo de diversas formas, asi también como valores de color -
en grupos especificos de personas (por ejemplo: con respecto al -

sexo, estado social, sector de ingresos, etc.).
3.1.2 TAMARO.

Se refiere a las dimensiones, medidas, al volumen o magnitud

de los cuerpos.

Al determinar ¢l tamaho se deben considerar la frecuencia de
uso y compra del producto, el factor ergondmico (relacibn empaque
usuarioe), la conveniencia del compraéor, evitar el desperdicio y
ol espacio disponible en todas las etapas de transporte, almacena

miento y consumoe del producto.

Dichc tamafo debe calcularse seglin las necesidades del consu
midor. Bsto puede significar cambiar el volumen del empaque se--

gin la temporada,

El volumen es un factor muy importante en los costos de pro-

duccién.

El crear ilusiones bpticas haciendo parecer mhs grandes los
empagues y con un mayor contenido es poco 8tico y eficaz, puesto
que se engana al comprador en la primera compra, pero no en las -

sucesivas.
3.1.3 MATERIAL,

Al determinar el tipo de material se deben considerar aspec-
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tos como la compatibilidad del producto con el material de empa--

que, el peso y la resistencia del material al transportar, almace

nar, ete.

Para este tipo de producto se considera que el cartdn plega-

dizo es el material indicado de empaque.

El cartén, al igual que el papel es una substancia que se em
plea para imprimir dibujos o escribir sobre ella, asi mismo para
empacar productos. La principal fuente de materia prima es la --
pulpa de la madera, aunque en ocasiones se usa ¢l algoddn, la pa-

ja o el hilo.

Los procesos mds usados para producir papel son: Fourdrinier,

Cilindrico e Inverform.

Las fibras de madera son cortadas, separadas, reagrupadas, -
hidratadas, prensadas para dar a las hojas diferentes grosores.
£s comin considerar a cualquier hoja mis delgada de 0.012" como -
papel y a toda hoja miis gruesa que esto como cartén. Una excep--
cifn notable es el cartdn corrugado que es considerado como car--

tdn aunque sélo tenga 0.009" de grosor.

Los tipos de papel mds usados éon: Kraft, papeles blanquea--

dos, glassine y celofdn.

Los tipos de cartdén mds usados son: cartdén corrugado, cartdn

pilegadizo y cartdén rigido.

Los tipos de empaques de papel mas usados son: sacos de va--

rias capas, envolturas, sobres, bolsas, etiquetas 'y laminaciones.
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Los tipos de empaques de cartdn mids usados son: cajas corru-

gadas, cajas plegadizas (rectangulares, tubulares, especiales) y

cajas rigidas (telescépicas, parcial, telescdpica y deslizante).

Debido a su gran adaptabilidad, versatilidad y factibilidad
de produccién en diferentes grosores y calidades, el papel y el -
cartbn son materiales que satisfacen grandes necesidades de empa-
cados. La ligereza propia de cstos materiales los hace ser muy -

oconbmicos en su transporte y manejo.

Permiten una reproducecidén fiel de imigenes a todo color y --

ofrecen la posibilidad de obtcner una alta calidad de impresidn.

La variedad de estilos y tamahos de empaques satisface las -
necesidades exactas de los fabricantes. Existen cajas con venta-

nas que dan visibilidad al producto ademés de protegerlo.

El papel y el cartdn se pueden combinar con otros materiales
como textiles, maderas y plésticos para hacer factible el empaca-
do de otros productos. Ademds, son materiales fdciles de reci- -

clar.
3.1.4 FUNCIONANIENTO.

Entre los requerimientos que debe cumplir un empaque esth el
funcionamiento adecuado y correcto que e¢s bAsico para la protec--

cibén, conservacidn y utilizacidn del producto.

Entre los aspectos que hay que considerar para el buen fun--
cionamiento de un empaque se¢ encuentran el cierre y 1a apertura -

del empaque y ¢l tipo de fonde {ya sea automitico,de 1, 2 & 3 pe-
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gues, etc.}.

3.2 COMPATIBILIDAD DEL EMPAQUE CON EL PRODUCTO.

Uno de los principales objetivos al elegir un empaque ecs re-
cordar los factores que deben considerarse una vez que se conoce
todo lo referente al alimento a empacar y las diferentes propieda
des que brinda la amplia gama de materiales de empaque, el segun-
do objetivo es conocer la influencia del material en la vida del

anaquel del producto.

Por lo general se da mucha importancia al desarrollo de un -
nuevo producto, al cambio en alguna formulacidén o ingredientes, y
se piensa en el empaque como algo secundario. Pocas veces se le
d& importancia al disefo del empaque que contendrd el producto dg

sarrollado.
Entre los factores qe deben considerarse sc encuentran:

1) Requerimientos del producto en cuanto a protecciodon a fin de
retener las caracteristicas originales del producto como son
olor, color, sabor, etc., debe saberse contra qué y en qué -
grado debemos protegerlo, a qué procesamiento esti sometido
y cudles son las principales causas de pérdida de calidad de

dicho producto. Por lo general, los factores criticos son:

a) Humedad.- Que causa dependiendo del producto, cambios de tex
tura, coloracién, aglomeramiento, apelmazamiento y crecimien

to de hongos.

b) Oxigeno.- Si se trata de un alimento con alto contenido de -
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2)

3)

4)

5)
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grasa, ocasionando oxidacidén de lipidos, formidndose compues-

tos responsables de 1a rancidez del producto, obscurecimien-

to, oxidacidén de vitaminas o fermentacidn acética.

Descomposicidén microbioldgica.- Si se trata de un producto -

con alto contenido de proteinas y agua.

Debe fijarse cudl es 1a vida de anaquel que se requiere para
satisfacer las necesidades del mercado, teniendo en cuenta -
la demanda del producto y la disponibilidad de 1a materia --

prima.

Medio ambiente en que va a estar expuesto el producto como -

son:

a) Aspectos climétices.- calor, luz, gases, polvo, etc.

b) Aspectos biolégicos.- microorganismos, insectos, roedo- -
res.

c) Aspectos fisicos.- manejo, transporte, distribucién, ven-

ta y consumo.

El costo del empaque debe ser adecuado al costo del produc--

‘to, de manera que se asegure una venta continua con cierto -

margen de utilidad. El empaque que proporciona el mejor ren
dimiento sobre la inversidn es aquél que satisface de la me-
jor manera posible los requisitos del productor, empacador,-
distribuidor, comerciante y consumidor. Se incluyen codtos

de exhibicién, estanterias, publicidad, etc.

Otro factor importante es la comunicacidén, ya que el empaque

ademéis de ser un instrumento de venta, da la presentacién, -
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la apariencia de un producto y lo identifica, ya sea mostrin

dolo o describiéndolo, motiva o impulsa la compra.

6) Se debe tener mucho cuidado en que el producto no dafe el em

paque ni el empaque al producto.

7) El empaque debe ser funcional y cbmodo para usar, abrir, ver

tir, etc.
8) Disponibilidad en el mercado de los materiales de empagque.
9) Normas y legislaciones.
10) -Posibilidad de impresién y etiquetados.

11) Fhcil eliminacibén después del uso o reutilizacién posterior

del empaque.
3.3 EL DISERD GRAFICO O DE SUPERFICIR.

El disefio gréfico generalmente cubre al disefio estructural,-
establece la comunicacibn directa con el consumidor, y asegura la

venta en mayor grado.

El proceso de disefio se inicia a través de un conocimiento -
completo de las caracteristicas del producto. Consiste en tradu-

cir dichas caracteristicas en elementos de comunicacién gré&fica,

El ojo humano interpreta los mensajes, ideas e intenciones,-
trascendiendo las barreras del lenguaje y estimulando a los demés
sentidos (gusto, olfato, oido y tacto) un buen diseio transmite -
de una manera honesta y aclara las ventajas y cualidades del pro-

ducto, sin falsedad ni exageracién.
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3.3.,1 LOGOTIPQ,
Es un nombre de marca cuya representacidn gréfica no sdlo es
exclusiva sino que tiene personalidad propia, que es la encarna--

cién de 1a imagen que trata de crear la empresa,

Del griego logos, estudio o tratado y del latin tipus, letra

o cardcter de imprenta, es el estudio de la letra,

Es uno de los principales instrumentos que contribuyen a for

mar 1s individualidad e identificacidn del producto.

Se caracteriza por ser legible, pronunciable, atractivo o im
presionante de acuerdo a su forma especial, BEs decorativo y dni-
co. El impacto visual creado por la secuencia y forma de sus le-
tras puede caer dentro de la categoria de simbolo y no en la de -

letra.

El contenido informativo puede ser sumentado fondtica o vi--

sualmento.
3.3.2 SIMBOLO.

Es una forma representativa de los servicios o valores que -

una empresa ofrecce,

E1 simbolo, como el logotipo, respalda la calidad del produc
to, y facilitan la unificacidn de varios productos fabricados peor

una misma compania,

En la creaciétn o identificacién de une imagen, los simbolos

juegan un papel preponderante.
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Algunos de ellos son sQmamente figurativos y literales, - --

otros son mucho mis sutiles y tratan de impresionar con procedi--
mientos imaginativos, recurriendo frecuentemente a la investiga--

cibn psicolégica.
3.3.3 TIPOGRAFIA.

Una familia tipogréfica cs un alfabeto constituido por le- -
tras de la misma anatomia, mismo estilo, caracterfsticas unifor--

mes e idénticos razgos.

Las letras son una coleccidn de signos y simbolos cuyas ca--
racteristicas se expresan por la mezcla de pequefios trazos., Es--
tas otorgan un carficter especifico que le permite aportar informa

cibén, en este caso sobre el tipo de producto a empacar,

No sdlo debe eclegirse unas tipografia adecuada, sino que pue-

den disefarse alfabetos a emplear y crear logotipos.

Bl texto debe incluir el nombre del producto o marca regis--
trada, identificacidn del contenido, nombre del fabricante, direc
ciones y tel&fonos, ingredientes, cantidades, peligros o contraip
dicaciones oxistentecs, precio y otros datos especificos que para

cada producto marque la ley.

El texto de un empaque es poco variable a través del tiempo
en comparacibn con otros medios de comunicacibn. Es comin que se
piense en un periodo largo de vida, puesto que los empaques no --

cambian frecuentemente,

El texto debe ir de acuerdo al producto.
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Las funciones del empaque, el tipo de producto, el canal de

distribucién y el tipo de consumidor influyen tanto en el estilo

como en el largo del texto.

Los espacios en blanco también tienen un valor, ya que el di
sefio se puede continuar, o son lugares propicios pars afadir rece
tas, ilustraciones, indicaciones, etc., que pueden ser factor de-

cisivo en la venta.

Es muy importante que la tipografia refleje el carlcter y ti
po de producto en su diseflo y que sea visible a distancia para --

crear asi un lazo de atencidén méas fuerte,

Para los textos adicionales por lo general se utiliza un ti-
po de letra ya disefiado, legible para que sea efectivo. Deben de
presentarse en orden de importancin, enfatizindolos mediante el -

color, grosor o tamafio.

En general no es recomendable usar muchos tipos, ni muchos -
tamafios y se debe crear un efecto compacto en la distribucidn de

la tipografia.

En el manejo y aplicacién de la tipografia se toma en consi-

deracidon los siguientes elementos:

1) Tamafo,- Es la relacidén entre la letra y la superficie sobre
1a que aparece, es importante la distancia a 1la que se lee y

el espacio que la rodea.

2) Forma.- Se refiere no sdlo al estilo de la letra, sino tam--

bién a la agrupacidn de palabras que se dividen en altas, ba



jas y versalitas,

3) Peso.- Se dividen en ligero o light, mediano o medium, pesa-
do o bold, outline o inline.

4) Ubicacién en una superficie.- (layout) arreglo en una super-
ficie dada dentro de ciertos limites, tomando en cuenta legi
bilidad, equilibrio, ritmo, etc,

5) Trazo.~- Es la ejecucidn del acabado y calidad de acuerdo a -
la forma y al propbsito.

6) Espaciamiento.- Entre letras, entre palabras y entre lineas.

7) Legibilidad.- En general son més fiaciles de leer:

- minisculas que maylsculas,

- sencillas que complejas,

- ¥y con un espacio adecuado entre letras y con un tamafio pro
porcionade.

8) Eje.- Se dividen en rectas e itflicas o inclinadas.

9) Proporcibn.- Se dividen en condensada, normal o redonda y ex
tendida.

Actualmente, la tipografia es un arma muy poderosa para el -

disefador.

3.3.4 COLOR.

El color es quizid el elemento mis importante de un empaque,-

ya que se capta de inmediato, es fdcil de memorizar y facilita el

reconocimiento rapido del producto.
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El color tiene las siguientes funciones:

- Atraer la atencién:
a) Mediante el uso de contrastes.
b) Mediante el usoc de colores diferentes a la competencia.
c)} Mediante el efecto de acumulacidén al apilar.
d) Mediante el uso de colores fluorescentes.
- Hacer mds recordable un empaque y un producto.
- Hacer un texto legible (desde la marca hasta los ingredien

tes).

En orden de legibilidad de un texte sobre un fondo de color

tenemos:

l.- Negro sobre amarillo. 16.- Naranja sobre rojo.
2.~ Amarillo sobre negro. 17.~ Azul sobre naranja.
3.- Verde sobre blanco. 18.- Amarillo sobre verde.
4.- Rojo sobre blanco 19.- Azul sobre rojo.

5.- Negro sobre blance 20.- Rojo sobre negro.

6.- Blanco sobre azul. 21.- Blanco sobre rojo.
7.- Azul sobre amarillo. 22.- Rojo sobre negro.

8.- Azul sobre blanco. 23.- Blanco sobre naranja.
9.~ Blanco sobre negro. 24.- Negro sobre verde.
10.- Verde sobre amarillo. 25.- Naranja sobre blanco.
11.- Negro sobre naranja. 26.- Naranja sobre azul._
12.- Rojo sobre amarillo. 27.- Amarillo sobre naranja.
13.- Naranja sobre negro. 28,- Rojo sobre naranja.
14.- Amarillo sobre azul, 29.- Rojo sobre verde.

15.- Blanco sobre verde. 30.~- Verde sobre naranja.
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Negro. -

Blanco.
Azul, -

Rojo.-

Amarill
Naranja
Parpura
Violeta
Rosa, -

Verde. -

11§~
Crear efectos &Gpticos.

Los colores obscuros tienden a hacer compactos y pesados -
los productos, la reunidén de celores complementarios hacen
que éstos se enfaticen,

El contenido simb6lico de los colores causa asociaciones -
inconscientes colectivas en la percepcidn. Por otro lado

tenemos asociaciones con relacidén subconsciente individual
que dependen de la naturaleza de la persona y sus experien
cias., Finalmente tenemos asociaciones que se relacionan -
can el gusto, olfato, tacto, peso, temperatura, etc, Se -
trata de crear, por medio del color, asociaciones positi--
vas y apelar las emociones., . Cada color tiene efectos psi-
colégicoé y fisioldgicos decisivos en el consumidor, por -

ejemplo:

muerte, duelo, oposicidn, distincidn, rigidez, elegan
cia, compacto.

- pureza, limpieza, frescura, bondad, virginidad.
frescura, higiene, descanso, frialdad, recogimiento.
fuego, pasidén, amor, sexo, cuféria, calor, entusias--~
mo.

o.- 1luz, sol, riqueza, interés, inquietud, juventud,

.- accidn, alegria, expresividad, hambre, comunicacidn.

.- realeza, suntuosidad, dignidad, profundidad.

.- misticismo, misterio, magia, tristeza, melancolia,
carne, candor, fragancia, delicadeza.
vegetacién, frescura, paz, reposo, naturaleza, concen

tracidn.
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Caféd.- madurez, plenitud, hogar, tranquilidad, reflexidn.
Gris. - dulzura, resignacidn, distancia, indiferencia, tedio.
Oro, - opulencia, realeza, rigqueza, distincidn, metal,
Plata.- distincidén, dinero, elegancia.

Los colores cilidos (gama de rojos) parece que se adelantan
y estdn mds cerca del espectador, haciendo que los objetos o for-
mas sean, aparentemente, mis grandes, mientras que los colores --

frios (gama azul) parece-alejarse y reducir los tamafios.

Para crear una sensacidn de mayor espacio en una exhibicién
por medio del color, se deben colocar las masas de céalidos en el

primer plano y las de frios en el distante y fondos.

Los colores cAlidos son estimulantes e inquietantes, los - -
frios tranquilos y reposados, El exceso de calidez determina un
efecto excitante y hasta desagradable; demasiada frialdad en el -

color es deprimente.,

Un color parecerd mids obscuro sobre el blanco, mds claro so-
bre el negro y tendri menos destaque sobre un gris de igual valor.
Los colores pilidos parecen aumentar las dimensiones de las for--
mas y crean impresidn de distancia; los obscuros parecen dismi- -

nuir el tamano y sugicren aproximacidn.

El color y forma de las superficies coloreadas influyen enor
memente en la memoria de la gente. El grado en que el colo} que-
da grabado depende también de hacer asociaciones positivas. En -
general la gente asocia los colores con los productos de la si- -

guiente manera:
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10.
~11.

10,
11.

PRODUCTO

(EN GENERAL)

cosas &acidas

cosas dulces

cosas amargas

cosas saladas

especies fuertes

especies suaves

productos

preductos

productos
productos
productos
Cremosos.

PRODUCTO
Spaguetti
productos
leche
café

cocoa

perfumados

sélidos

liquidos
en polvo
espesos Yy

(ESPECIFICOS)

de maiz

grasas animales

- carne

chocolate

fruta

comida congelada

detergentes

9.

10.

11.

10

COLOR
verde amarillento, amarillo --
verdoso.
naranja, amarillo, rosa y rojo
azul marino, café y violeta.
gris, verde, azul y naranja.
naranja y café.
verde claro y amarillo.
violeta, lila, rosa o el co- -
rrespondiente al tipo de perfu
me.

colores obscuros, cafe, azul -
marino.

verde y azul.
cafe, ocre, amarillo.

rosa pastel y amarillo.

COLOR
amarillo y naranja.
amarillo, naranja y ocre,.
azul claro y obscuro, blanco.
café y oro.
amarillo, café¢ y naranja.
crema y amarillo.
rojo y verde.
rojo, naranja, café, azul claro.

colores cilidos o representa--
cién realistica.

verde, azul y blanco.

azuit, blanco y verdce.



12,
13.
14,

1s.

16,

17.

18.
19.

20.
21.
22,
23,
24,
25.

grafias o collages.

a)

b}

jabones
pulidor para muebles

pulidor para objetos
metflicos

productos sanitariocs o
de higiene

productos de higiene
perscnal.

productos farmacéuticos
sedantes.

ténicos

insecticidas

productos de bebés
cosméticos
bronceadores

hojas de rasurar
cigarros

pastas de dientes

3.3.5 JLUSTRACION.
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12,

13.
14,

15.

16.

17.

18,
19.

20.
21,
22.
23.
24.
25.

azul, rosa, verde, blanco.
tonos cafés,

azul, colores metllicos.
azul marino, rojo y blance.
tonos lila.

café, verde, azul claro.

rojo, azul mniino, naranja.

amarillo con negro y verde con
negro,

colores pastel.

representacidn realistica.
naranja, ocre, amarillo y café,
gris, azul medio y rojo.

café, verde, rojo y blanco.

azul, verde y blanco,

Las ilustraciones de los empaques pueden ser dibujos, foto--

Estas se dividen en:

Ilustraciones subjetivas.- Suele estar lleno de detalles y -

contenidos simbdlicos lo que es poco efectivo en este campo,

debido a que no dejan un fuerte recuerdo en 1la mente del con

sumidor,

Ilustraciones objetivas.- Los elementos usados se vuelven --

andnimos y objetivos, buscando una organizacidén més real y -
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menos personal de las cosas.

c) Fotografias.- Se recomienda precisar imadgenes objetivas y --
apegadas a la realidad. El lenguaje fotogrdfico es compren-
dido sin esfuerzo, sin embargo pueden obtenerse imigenes - -

irreales con ayuda de lentes y peliculas especiales,

3.3.6 COMPOSICION.

Al combinar los elementos anteriormente mencionados, se debe
pensar en lograr una buena composicién, crear una unidad entre el

espacic y las formas a través de las relaciones establecidas.

BEntre los factores mhs importantes que deben considerarse pa

T8 lograr una buena composicidn se encuentran:
3.3.6.1 EQUILIBRIO.

Es un estaéo en el cusl las fuerzas que operan en determina-
do campo se compensan mutugmente, En la mayoria de los disefos -
no se puede hacer un cilculo racional de estas fuerzas., Los ele-
mentos que mds contribuyen al equilibrio son la direccibn y el pe
so, El peso depende de 1a ubicacibén, forma, tamato y color, El
equilibrio elimina la desunién de los clementos que producen ambi
guedad y confusién. Se divide en simdtrico y asimétrico, El1 - -
equilibrio ademfs de afectar la sensacién de peso, afecta también

la potencia de atraccidn de cada elemento.

El equilibrio es un gran factor de la atrsccién de la vista.

El mencionar equilibrio no se niega el movimiento.
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3.3.6.2 MOVIMIENTO.

Estd representade por las fuerzas que se atraen y se repelen
entre si. Se orientan en direcciones particulares y se manifies-
tan en secuencias especiales de forma y obra. La distribucién de
los diferentes elementos dan tensidn y por lo tanto movimiento a
la composicidn. Un disefo con movimiento es dindmico, tiene mis

vida y atrae mis la atencidn.
3.3.6.3 UNIDAD.

Todos los elementos de diseno deben ir de acuerdo a la expre

si6n de una misma idea.

Se recomienda concentrarse en un solo elemento y subordinar
los deméis a éste. Demasiados elementos competidores, todos lla--
mando la atencidn causan confusidn, el disefio se diluye y no so--
bresale nada. El destaque se basa principalmente en eliminar to-
do aquello que sea innecesario y que distrae al ojo, que tendrd -
dificultad de seguir una direccidn determinada al sentirse atrai-
do por tantos elementos. EIl objeto es mantener el interés del --
consumidor por mids tiempo y que el impacto que se hayn'tratado de

lograr llegue a su mds alto potencial.
3.3.6.4 ARMONIA.

Todas las formas en grupo producen una impresidn de unidad -
por la colocacitn, seleccidn y ubicacién de los elementos. La ar
monia se basa en la simplicidad o modo en que sc¢ organizan los --
significados y las formas que definen claramente su lugar y su --

funcidén en los detalles del conjunto.
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Los productos agrupados armdnicamente favorccen la seleccidn
del comprador, estos grupos se construyen por forma, color, esti-
lo, etc. La armonia no se manifiesta tan sclo en formas, colores

y cualidades superficiales, también debe existir en las ideas.

3.3.7 EL EMPAQUE COMO INSTRUMENTO DE COMUNICACION EN EL
PROCESO DE COMPRA.

El comportamiento del comprador, segin Philip Kotler puede

dividirse en varias etapas:

1) Necesidad sentida.

2) Actividad anterior a la compra.
3) Decision de compra.

4) Comportamiento en el uso,

5) Sentimiento después de la compra.

El empaque debe influir positivamente.en todas las etapas --
aunque la segunda y la cuarta son las més influenciadas. Pero pa
ra que un individuo perciba 1a presencia de un empaque, éste debe
atraer forzosamente su atencidén por medio de la vista. Los prin-
cipales factores quec estimulan la percepcidn parecen ser la inten

sidad, la repeticidn, el cambio, etc.

La intensidad se puede lograr mediante un grito, una luz bri

l1lante, una desproporcidén,

La repeticién ayuda a orientar la atencién con la presencia

del estimulo sucesivamente.

El cambio se da cuando se interrumpe o inicia una reaccidn o
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proceso. Entre los cambios que llaman mas la atencidn sc encuen-

tran los que provoca el movimiento,

Otros factores importantes son la relacidén novedad-familiari

zacidén y la complejidad del estimulo.

La relacidén novedad-familiarizacién se da cuando el indivi--
duo se encuentra algo conocido dentro de un marco de referencia =

inesperado o a la inversa.

La complejidad del estimulo incita una conducta exploratoria

que evite la monotonia.

Entre los factores internos del comprador se encuentran los
hédbitos de atencién y los motivos presentes en el momento de la -

percepcién.

El tiempo disponible para atraer la atencidén del comprador -
es minimo, fracciones de segundo, De aqui que sea tan importante
la atraccién, captada principalmente por la forma y la combina- -
cién de colores en el empaque cuando el comprador se percata de -
la existencia de un empaque y se acerca a examinarlo detenidamen-

" te es porque ya ha sentido la atraccién.
3.3.7.1 MOTIVACION.

lDespués de haber atraido la atencidén del consumidor, el empa
que debe motivarlo moviéndolo o incitindolo a través de las emo--

ciones,

Uno de los fines del empaque es provocar un impulso en una -

persona determinada y que &sta quiera satisfacer una necesidad.
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"El sentimiento de accidn que el empaque despierte en el con-

sumidor es importante ya que une la expresién con la comunica- --
cién. La motivacidén identifica entre el deseo y la necesidad, el
sentir y el hacer, entre el gusto y el conocimiento. La motiva--
cién es el ambiente que se nos transmite a través de reflejos y -

referencias.

El empaque debe satisfacer mediante su disefio las neéesida--
des del hombre. Estas. necesidades se encuentran clasificadas en
una escala de valores due va desde las necesidades fundamentales
como son 1a respiracién, la alimentacidn, eliminacidn de desperdi
cios, actividad, evitacidn del peligro, aceptacidén, instinto se--
xual, ser amado, hasta trascendencia, superioridad, vanidad, pres

tigio, etc.

Las motivaciones emocionales son mids fuertes que las raciona

les, pueﬁto que son comunes e innatas en las personas.
3.3.7.2 INFORMACION.

Las motivaciones emocionales deben ser reafirmadas por la in
' formacién que el empaque proporcione. Esta debe transformar en -

una realidad concreta el contenido emocional del empaque.

El producto que no transmita una idea clara del producto o -

de 1la cdmpuﬁia, dificilmeﬁte se moverd del anaquel.

La informacidén debe decir claramente lo que es el producto -
(identidad), lo que hace (accidn), y para lo que sirve (efecto),-
puesto que la mayoria dé las personas compran productos, no mar--

cas, aunque se dan casos en los cuales las ventas se deben a la -



fidelidad de una marca.

Las noticias especiales que puedan interesar al consumidor -

deben aparecer claramente.
3.3.7.3 AGRADO Y CONVENCIMIENTO.

El empaque debe despertar en el consumidor un sentimiento de
agrado y preferencia por el producto. Esto convence al compra- -

dor, el cual posteriormente efectila la compra.

Es dificil para un producto tener una posicién Ginica de ven-
ta debido a su similitud con otras marcas. Se debe resaltar algu
na cualidad o elemento que lo diferencie de¢ los demds. Este atri
buto puede ser del producto o del empaque (la facilidad de abrir,

de almacenar, de usar, etc.).

El empaque debe contribuir a reforzar los factores de agrado
que hagan al consumidor sentir preferencia por el producto, coin-

cidiendo con sus gustos y situaciones familiares.
3.3.7.4 COMPRA Y REPETICION DE COMPRA.

La fase final del proceso es cuando el comprador adquiere o
no el producto. Tomando en cuenta los puntos mencionados ante~ -
riormente, el diseno del empaque debe ser superior y mis deseable
que los de las marcas competitivas. Debe reafirmar las 1dea§ que

el consumidor haya tenido sobre el producto.

El lograr la venta inicial no implica que la funcién del em~-
paque haya terminado, La Gnica manera en que la empresa puede - -

mantener ventas satisfactorias es mediante 1a repeticidn de compra.
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Después de 1la compra los empaques son vistos y usados conti-

nuamente por los consumidores, Si &stos no estorban, son intere-
santes y agradables a la vista, el consumidor no se cansard de --

ellos.

La repeticidn de compra también se relacliona con la capaci--
dad de fijacibn que posea el diseno del empaque. La fdcil reten-
cién del disefio en 1la memoria ayuda a que el consumidor repita 1a

compra cuando se encuentre en el punto de venta.

Deben evitarse las sobrepromesas del producto en el empaque,

“ Productos y empaques deben de ir de acuerdo, tener el mismo gradoe
de calidad para asi evitar una desilusién en el consumidor, ade--

mlis de que é&ste puede ser engafado una vez, pero dos no. La ho--

nestidad e integridad del empaque llievan al consumidor a la repe-

ticién de compra.

La decisidén de compra se ve influenciada por otros factores
que al parecer no tienen gran importancia, pero que pueden deter-
minar la compra. Intervienen ademids del empaque, un producto, --
una marce, una cantidad, un lugar, un comerciante, una fecha, una

forma de pago, etc.
La compra se efectGa generalmente de tres maneras:

a) Cuando el consﬁmidur sabe exactamente lo que quiere, Sabe -
en qué tienda lo comprard, qué producto, qué marca, de qué -
precio y puede ser que hasta de qué color. En este caso el
comprador'y el consumidor no son necesarismente el mismo. -

Tal es el caso de algunos productos que s¢ relacionan lejana
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)
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mente con la libre eleccidén del consumidor, o de productos a
los que el consumidor guarda una gran fidelidad a la marca.

Ejemplo: una receta médica, una refaccidn para algin apara--
to, La labor del empaque de un producto al cual le son fie-
les los compradores es de mantener y acrecentar dicha fideli
dad, inspirando confianza, estabilidad, calidad, economia, -
etc. La actitud del consumidor con respecto a productos nue
vos se basa en la comparacidon del producto viejo con el nue-

vo.

Cuando el consumidor busca un producto sin tener preferencia

por una marca en especial. Ejemplo: cuando se tiene una 1lis
ta con clasificacidn general de articulos tales come pan, --
carne, verduras, dulces, etc, En este caso los compradores
son generalmente amas de casa que se ven influenciadas en su -~
compra principalmente por razones econdmicas, opiniones fami
liares, fuerza de la publicidad y diseiio del empaque. E1 --
comportamiento de una persona se ve influenciado por parte -
del de las demds personas. Existen diferentes tipos de gru-
pos llamados de referencia a los que uno pertenece o desea--
ria pertenecer dependiendo de la edad, sexo, educacién u - -
otra razon.

Los joévenes son los compradores que en general mis experimen
tan con marcas nuevas, pero también son el grupo que mas 1li-

mitado tiene su presupuesto.

Cuando ¢l comprador ne sabe qué comprar.
En este caso el comprador puede adquirir un producto que no

habia pensado comprar cuando entrd a la tienda. Estas com--
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pras son llamadas impulsivas, Estudios psicoldgicos han de-

mostrado que la mayoria de las compras son de este tipo, --
Los productos que caen dentro de esta categoria de compra -~
por impulso son los que mds apelan a las motivaciones parti-
culares del comprador. Son productos generalmente de consu-

mo inmediato.
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ANALISIS Y EVALUACION DE CONCEPTOS Opcidn 1
~ SOLUCION DE EMPAQUE
! s52¢m. SN 6 em.
E
&
£
[
€
I
— I
i
—a
E
N ¥ )
€
1 ‘c\mv
15¢m +




129
341 SOLUCION DE EMPAQUE Opcién 2
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3.4.2 ANALISIS DB EMPAQUBR.
) Escala de Valores
3 = Excelente

2 = Bien
1 = Regular
BSPECIFICACIONES EMPAQUE Opcién Opcéén Opcébn

Impacto 3 2 1
Memoria Gr&fica 2 3 1
Originalidad 2 3 1
Funcionalidad 1 3 2
Personalidad 2 3 1
Seméintica 2 3 1
Identificacién Répida 2 3 1
Modular 3 3 1
‘Apilable 3 3 1
Transportable 3 3 1
Manejable 3 3 1
Reusable 2 3 1
Estable 2 3 1
Facilidad de Uso 1 3 F
Resistente 3 3 3
Novedad - 2 3 1
Factibilidad de Produccidn 3 3 3

TOTAL 39 50 23
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3.4.2 ANALISIS DE EMPAQUE,

1.
2.
3.
4.

1.

3.
4,

3.
4.,

Conclusiones
Opcidn 2
Contenedor
Material:
Formato:
Dimensiones:

Acabado:

Cierre
Material:
Formato:

Dimensiones:

Cartdn Plegadizo Kaple de 24 puntos
Hexagonal.
14 X 14 cms. alt., 4 cms.

Barniz. Estampado en caliente opcional
Laminado plastificado

Cartén Plegadizo Kaple de 24 puntos
6 triadngulos

14 X 14 cms.

Funcionamiento: 6 tapas triangulares se insertan en -

Acabado:

Blister

Material:

Formato:
Dimensicnes:

Color:

el blister. Fondo automitico

Barniz. Estampado en caliente opcio-
nal. Laminado plastificado

Poliestireno de 15 micras con una coex-
trusion de polietileno. Pléstico formp
do al vacio

Hexagonal

13.8 X 13.8 cms. Alt. 2 cms,

Café



3.43 SOLUCION DE LOGOTIPO Opcitn 1
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3.4.4 ANALISIS DE LOGOTIPO.

Escala de Valores

3 = Excelente
2 = Bien
1 = Regular

ESPECIFICACIONES LOGOTIPO Opeibtn 1
Impacto 2
Memoria Grifica 3
Originalidad 3
Area 2
Personalidad 3
Sujeto a Moda 1
ldentificacién rédpida 3
Modular 1
Estable. 2
Adaptable & todo 2
tipo de formato

Unidad 2
TOTAL 26
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3.4.4 ANALISIS DE LOGOTIPO.

Conclusiones

Opcibn 1
Tipo de Letra:

Tratamiento?

Seméntica:

Proporcién:
Forma:

Color:

Memoria Gréfica:
Originalidad:
Unidad:
Personalidad:

Impacto:

De catfilogo con tratamiento

Las letras se unen entre si para --
formar la palabra Turin,
Tradicién. Los colores utilizados
corresponden al tipo de producto.
Media

Ovalada

Oro, café, naranja, letras caladas
en blanco.

Figurativo

Simple

Elementos integrados

Tradicional, prestigio

Moderno
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345  SOLUCION DE TIPOGRAFIA

LINEA DE ORO
fl’nea de ovo

linea ©e oro

AMERICAN TYPEWRITER LIGHT

Linea de Oro

TIFFANY LIGHT
Linea de Oro

DELPHIN No. 1

lnea de oo

BERLING BOLD

Linea de Oro

CENTURY SCHOOL LOOK BOLD

LINEA DE ORO

Opcidén 1

Optidn 2

Opcién 3
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345  SOLUCION DE TIPOGRAFIA

Tipografia Principal
AMERICAN UNCIAL

aBcoefghiak
Lmnopgrstu
DWXYZ z:,;.ssusf
1234567890 2y

Tipografia Secundaria

UNIVERS 45

ABCDEFGHIUKL
MNOPQRSTUV
WXYZ abcdefg
hijkimnoparstuv:

wxyz 12345678
9087'£$l3()«»°~
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3.4.6 ANALISIS DE TIPOGRAFIA,

Bscala de Valores

3 = Excelente

2 = Bien
1 = Regular
HSPECIFICACIONES TIPOGRAFIA  Opcibn Opcibn Opcidn
1 2 3
Unidad con los demés 3 . 2 1
elementos
Legibilidad 2 1 3
No sujeto a moda 3 1 2
Personalidad 3 2 1
Tipografia comercial 3 2 1
Tipografin peso medio 3 2 1
2 Tipos (Combinacién) - 1 2

TOTAL 20 11 11
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3,4.6 ANALISIS DE TIPOGRATIA,

Conclusiones

Tipografia Principal

Opcién 1

Tipo de Letra:
Legibilidad:
Personalidad:
Proporcidn:
Forma:

Color:

Ejg:

Tratamiento!

De cat&élogo American Uncial
Clara

Tradicional

Media

Versalitas

Oro y café positivo-negativo
Vertical

Normal

Tipografia Secundaria

Tipo de Letra:
Legibilidad:
Personalidad:
Proporcidén:
Forma:

Color:

Eje:

Tratamiento:

De catéilogo Univers 45
Clara

Tradicional

Media

Altas y bajas

Café

Vertical

Normal
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347  SOLUCION DE GRAFISMO DE SUPERFICIE " Opcion 1
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3.4.7 SOLUCION DE GRAFISMO DE SUPERFICIE

Opcidn 2
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347  SOLUCION DE GRAFISMO DE SUPERFICIE Opcion 3
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3.4.8 ANALISIS DB GRAFISMO DE SUPERFICIE.

Escala de Valores

3 = Excelente
2 = Bien
1 = Regular

ESPECIFICACIONES Opcidn Opcidén Opcibn
DE GRAFISMO 1 2 3
Impacto 3 3 1
Seméntica 3 3 3
Personalidad 2 3 1
Identificacién 2 3 1
Memoria Gréfica 2 3 1

d g:é g Bde lce!:nne nltooss 3 3 1
Originalidad 3 2 1
TOTAL 18 20 9
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3.4.8 ANALISIS GRAFISMO DE SUPERFICIE.

Conclusiones
Opeidn 2
1. Creacibn: Plecas o franjas inclinadas. Fondo
plasta.
2. Color: Café y oro.
3. Semfntica: BEn relacidén al nombre, Elegancia
4, Tratamiento: Textura tipogrifica en positivo-nega
tivo.,
5. No.de Grafismost 1
6. Colocacién de

los Elementos: Nombre o marca (Logotipo). Linea a -
la que pertenece y slogan. En la ba-
se van los textos legales y adiciona-
les como ingredientes, peso neto, mar

ca registrada, etc.
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349  SOLUCION DE COLOR Opcién 1




| 349  SOLUCION DE COLOR Opcién 2
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349  SOLUCION DE COLOR Opcidn 3
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3.4.10 ANALISIS DE COLOR.

Escala de Valores

3 = Excelente

2 = Bien

1 = Regular
ESPECIFICACIONES COLOR Opcibn Opcgén Dpc%bn
Impacto 2 3 1
Semfintica 3 3 3
Personalidad 3 3 3
Identificacidn 2 3 1
Memoria Grifica 2 3 1
2 Tintas 3 3 3
Funcionalidad externa: 3 3 3
colores poco sucios
Funcionalidad interna: 3 3 3
contraste entre ambos

18

TOTAL ) 21 24




3.4.10 ANALISIS DE COLOR.

Conclusiones
Opcidn 2
1. Personalidad: Color del producto, (café) elegan
cia {oro)
2, No. de Tintas: 2, Oroy Café
3, No, de Serie: Oro PMS 863
Café PMS 160
4, Impacto: Llamativo apela las emociones
5. Memoria Grafieca: ~ Llamativo, elegante

6. Seméntica: Elegancia



3.4.11 SOLUCION

Opcidn 1

Opcidn 2

Opcién 3

150

DE SLOGAN.

"Joyas de Sabor"

"“"Ricos de Principio a Fin"

"Un Tesoro de Sabor"
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3.4.12 ANALISIS DE SLOGAN.

Escala de Valores

3 = Excelente

Z = Bien

1 = Regular
ESPECIFICACIONES Opcidn Opcidn Opcidn

SLOGAN 1 2 3

Personalidad 3 2 1
Impacte 3 3 1
Seméntica 3 3 2
TOTAL 9 8 4
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3.4.12 ANALISIS DE SLOGAN.

Conclusiones
Opcién 1
Impacto: Prestigio

Memoria Auditiva: Corto, sencillo

Seméntica: Calidad
Personalidad: Lujoso
Sintaxis: Frase

Clase: Publicitario
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3.4.13 RETROALIMENTACION.

Una vez que se hubo definido el tipo de material, el tipo de
cierre, el diseno de superficie, el slogan y todos los elementos
del sistema, hubo un retroceso o retroalimentacidn en el proceso
de disefio, debido a que se tomé la decisidn de proponer otros dos
elementos para satisfacer diferentes presentacionés con diferen--

tes capacidades,

La capacidad del empaque que ya ha sido analizado y aprobado
es de 350 gramos. Los nuevos elementos requieren una capacidad -

de 500 gramos y 100 gramos respectivamente,

Los nuevos elementos que se disefien trataran de aprovechar -
el diseho de superficie original haciéndele ciertas adaptaciones
y se planeardn de tal forma que sean modulares al primer diseno -

para aprovechar espacio al apilar y empacar,

En estos nuevos disefios se aplicaron el mismo logotipo, tipo
de letra, los mismos tonos de color, el mismo slogan publicitario
a fin de darle una uniformidad ya que pertenecen a la misma lfinca

del producto.

A continuacién se proponen cuatre alternativas de las cuales
se han seleccionado dos por considerar que cumplen con los requi-

sitos necesarios.



154
3414  SOLUCION DE EMPAQUE
TAPA

_.ll Hem

% N4em

Opclon 1

{.

&
a
5

@
-
a
3

it



155

34.14 . SOLUCION DE EMPAQUE
BASE

% 2em

] 27em

Opcion 1

+

-

-
o
3

_}.

w
o
a
3

IS

tm

+_



156

3414  SOLUGION DE EMPARUE Opeign 2
FAJILLA o

Udem

§Tem

| H4em 1



157

Opcién 2

SOLUCION DE EMPAQUE
BASE

34.14

UGG m et e e

|T|I. Wl g *.x.

VU —

Wiy

~

{

wip

+

+



3414  SOLUCION DE EMPAQUE

158

4 em

-
e
oo
i
-
~.
~.
.
~
.
.
~
b
-, -
.
P
pe
o
ot
K
£ P
E .
o~ .
.
RS
hts
Sa

7

t5em

H4em

Opelén 3

57.5cm




159

Opcitn 4

SOLUCION DE EMPAQUE

34.14

-+

wigis -

——

w) gz




3.4.15 ANALISIS DE EMPAQUE.

Escala de Valores

3 = Excelente
2 = Bien

1 = Regular

0 = Mal

ESPECIFICACIONES Opcidén Opcidn Opcidn Opcibn
EMPAGUE 1 2 3 4

Impacto

Memoria Grafica

Originalidad

L7 0 B 7O R )

Funcionalidad
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Personalidad
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Semantica
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Transportable

Reusable
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3.4.15 ANALISIS DE EMPAQUE.

1.
2,
3.
4,

1.
2.

4.
5.

Conclusiones

Opcidn 1

Tapa
Material:
Formato:
Dimensiones:

Acabado:

Base
Material:
Formato
Dimensiones:
Acabado:

Proteccidn:

Blister

Material:

Formato:
Dimensiones:

Color:

Cartdén plegadizo kaple de 24 puntos
Triangular
14 X 14 Cms. Alt. 4 Cms,

Barniz

Cartdn plegadizo kaple de 24 puntos
Triangular

13.2 X 13.2 Cms, Alt, 4 Cms.

Barniz

Envoltura autoadherente de PVC

Poliestireno de 15 micras con una
coextrusidén de polietileno. Pléstico
formado al vacio

Triangular

13 X 13 Cms. Alt. 2 Cms.

Café
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3.4.15 ANALISIS DE EMPAQUE.

2.
3.
4.

Conclusiones
Opcibn 2

Fajilla
Material:
Formato:
Dimensiones:

Acabado:

Base
Material:
Formato:
Dimensiones:

Acabado:

Funcionamiento:

Proteccibn:

Blister:
Material

Formato:
Dimensiones:

Color:

Cartbn plegadizo kaple de 24 puntos
Rectangular
14 X 28 Cms. Alt., 4 Cms.

Barniz

Cartdn plegadizo kaple de 24 puntos
Hexagonal

14 X 14 Cms. Alt. 4 Cms.

Barniz

Fondo automitico

Envoltura autoadherente de PVC

Poliestireno de 15 micras con una
coextrusidn de polietileno pléstico
formade al vacio

Hexagonal

13.8 X 13.8 Cms, Alt. Z Cm. .

Café 7
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3.4.16 .?OLRCION DE GRAFISMO DE SUPERFICIE Opeidn 1
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3.4.17 ANALISIS DE GRAFISMO DE SUPERFICIE.

Escala de Valores

3 = Excelente

2 = Bien

1 = Regular
ESPECIFICACIONES Opcidn Opcién

DE GRAFISMO 1 2

Impacto 3 3
Seméntica 3 3
Personalidad 3 3
Identificacién 3 3
Memoria Grifica 3 3
Unidad con los 3 3
demis elementos
Originalidad 3 3
TOTAL 21 21
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3.4.17 ANALISIS DE GRAFISMO DE SUPERFICIE.

1.
2,

4,

Conclusiones
Opcibn 1

Tapa
Creacidn:
Color:
Seméntica:

Tratamiento:

No. de Gra-
fismos:

Colocacién de
los elementos:
Base

Creacibn:
Color:
Semintica:

Colocacion de
los elementos:

Plecas o franjas unidad.

Café y Oro.

En relacién al slogan, elegancia.
Textura tipogréfica en positivo-ne-
gativo.

1

Nombre, marca (logotipo) linea a la
que pertenece y slogan,

Plasta.

Oro.

Elegancia.

Textos legales y adicionales van en

la base como ingredientes, peso ne-
to, marca registrada, etc.
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3.4.17 ANALISIS DE GRAFISMO DE SUPERFICIE.

L I R T S

Conclusiones

Opcidn 2

Fajilla

Creacifn:

Color:
Seméntica:

Tratamiento:

No. de Grafismos:

Colocacion de los
Elementos:

Base

Creacién:

Color:

Semantica:

No. de Grafismos:

Colocacibén de los
Elementos:

Franjas horizontales, fondo plas
ta,

Café y Oro.
En relacién al slogan, elegancia,

Textura tipogréfica en positivo-
negativo.

1

Nombre o marca {logotipo), linea
a la que pertenece y slogan. En
la parte posterior de esta faji-
11a se colocardn los textos lega
les y adicionales como ingredien
tes, peso neto, marca registra--
da, etc.

Franjas horizoptales.
Café y Oro.
Elegancia.

1

Nombre o marca (logotipo), linea
a la que pertenece y slogan.
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3.4.18 REALIZACION DE DUMMYS.

Ya una vez hecho el estudio tanto del formato como de un en-
foque griafico adecuado, el estudio del tipo de letra, la psicolo-
gia del color, y otros aspectos como unidad, composicidn etc., se
procede a elaborar un prototipo del empaque lo mis cercanoc a la -
realidad, a como quedaria ya impreso con todos sus elementos y di-
mensiones reales, en proporcidén al tamado original. Es fundamen-
tal buscar la tonalidad del color lo mis exacto a nuestro proyec

to.

Para mejorar nuestra presentacidén del dummy terminado es con
veniente usar letras transferibles, pantallas de color para las -
plastas o pantallas con texturas, plecas, etc.; fotos de revistas
que dardn la idea de las fotos y situaciones que habria en el ori

ginal; ilustracioncs:‘o bien imprimir en serigrafia.

El objetivo es que sea lo mds cercano a la realidad posible
y con la mejor calidad. Esto ademis de servir para la presenta-~
cién al cliente, permite visualizar todos aquellos detalles que -
deben pulirse, asi como también para hacer pruebas con la compe--

tencia.



4 DESARROLLO DE PRESENTACION
4.1 PRESENTACION,

Esta es la etapa en la que se presentard al cliente una o va

rias soluciones a base de dummys.

Es recomendable diseflar o montar una exposicidn, la cual sir
ve de marco para 1a presentacibédn del empaque y la imagen de la-em

presa en el medio de los chocolates.
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4.2 GRAFICA DE FLUJO.

Su objetivo es describir una secuencia de eventos mediante -

un conjunto de simbolos,

Esta liamina es muy util para la presentacidn del proyecto al
cliente, ya que permite visualizar de una forma grafica el curso
o scecuencia de eventos en el proceso circular de disefo, desde su
inicio, los procedimientos, fuentes de informacidn, tomas de deci
sién, interrupciones, repeticiones y resﬁltados, mediante upa sim

bologia preestablecida.
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5 PRODUCCION
5.1 PREPARACION DE MATERIAL DE PRODUCCION.

En esta etapa se realiza una seleccidn de los medios de pro-
duccibn més adecuados para cada elemento y se llevan a cabo los -

originales, planos técnicos, etc., necesarios para dicha produc--
cidn.

También se escogen los materiales 6ptimos que cumplen con --

los requisitos de empaque, comunicacidn y economia,

Bl calibre del material, densidad, peso bésico, recubrimien-
to y grado de brillo deben ser seflalados asi como 1la localizacidn
de textos, tipografia deseada o algin método de impresién particu

lar,

Los colores, tonos y tintas deben ser identificados con mues ~
tras de los mismos o una referencia de su nimero de serie, lo mis
mo si se requiere de un recubrimiento especial, todo deberd ir --

descrito en las especificaciones.
S.2 PROCESOS DE FABRICACION, IMPRESION Y ACABADOS.

La caja plegadiza es muy popular hoy en dia debido a que es
econdmica tanto por el tipo de material como en los procesos de -
fabricacidn y ensamble sieﬁdo colapsible, ocupa un espacio minimo
de almacenamiento, puede imprimirse con cualquier tipo de impre--

sién y realzado, lo cual ayuda a una buena apariencia do venta.

La versatilidad de estos empaques es evidente en la gran va-

riedad de tamafos, estilos y diseflos especiales, ademds de cum~ -
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plir perfectamente sus funciones con este tipo de material, mis -

que con otras formas de envase.

El material que se utiliza para este tipo de cajas tiene un
rango un poco limitado de espesor de .14 a ,32 puntos. Bajo este
rango el papel puede ser un poco mds pesado Yy no tener la dureza

deseada y si fuera mds gruecso no podria ser doblado.

El sentido de la fibra debe ser perpendicular al sentido del
doblez para el pandeamiento en las caras del empaque, un prototi-
po es lo mids adecuado para hacer checar el diseflo en 13 primera -

ctapa.

Posteriormente se elaboran todos los negativos, a partir de
los originales del empaque, para hacer un troquel de cortado o --
suaje y doblado, asi como también para las diferentes placas de -

impresidn para cada tinta.

Las hojas de cartén serin impresas primero, después se les -
dejara secar durante un dia o dos antes de ser suajadas. Se cor-
tarén varias piezas a la vez distribuidas en el pliego para asi -
sacar mayor provecho del cartdén. Las marcas del doblado deberén
tener una profundidad y uniformidad que permitan al formato del -

empaque abrirse, cerrarse y formarse adecuadamente,

Las cajas dc cartdén plegadizo pueden ser grabadas, estﬁmpu--
das en caliente, impresas en process o decoradas con varios recu-
brimientos, la mayoria son impresos en offset o grabados. Se pue
den utilizar medios tonos impresos en offset. El cartdédn puede ir

barnizado, revestido con protectores, laminado sobre pelicula, --
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pre- engomado, etc.

Para el engomado se colocan las piezas suajadas en al miqui-
na engomadora 1a cual los desliza hacia el cilindro engomador., -
Los cinturones llevan posteriormente al cartén hacia la siguiente
seccidn de doblado., La seccidn de secado del pegamento es una --
banda con cinturones que va a una velocidad bastante baja. Pasan

hacia el final de la méquina que tiene un cortador automitico,

Las c?jas se empacan para ser entregadas en cajas de trans--
portacién con aproximadamente 15% de espacioc para mantener el pre
doblado. Si fueran empacadas demasiado apretadas, los paneles --
opuestos serfian presionados uno contra el otro y se dificultaria

la operacidn de abierto y 1llenado.

Pueden agregarseles & estos empaques aditamentos coma bisa--
gras, cordones o listones para hacerlo, tanto funcional como ele-

gante,
§.2.1 DEFINICION DE IMPRESION.

Imprimir es igual a reproducir textos o imégenes, cn negro o
en color, sobre una superficie cualquiera (generalmente papel), -~
mediante la presidn o contacto con un molde, en el gue los textos
o las imfigenes han sido grabadas previamente en relieve, en plani

grafia o en hueco.

La impresidén puede ser directa o indirecta. Es directa cuan
do el malde o matriz imprime directamente el papel o superficie -
de impresibén. Es indirecta cuando el molde imprime sobre otra su

perficie y de esta al papel.
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La impresidén puede ser mediante presidn plana o presidén 1i--

neal. La primera es cuando toda la superficie del molde toma con
tacto con toda la superficie del papel, 1a segunda es cuando s6lo
una parte del molde toma contacto con una parte de la superficie

del papel (ejemplo: impresidn plano cilindrica).
5.2.2. METODOS DE IMPRESION. ’
Dentro de los métodos de impresidén se encuentran:

- Impresidén mediante molde grabado en relieve, llamada: "TI-

POGRAFIA" o "TI1PO".

Tiene sus primeros antecedentes en la antigua impresidn de -
xilografia o grabado en madera, usado como dnico procedimiento de

imprimir antes de Gutemberg.

En el molde o plancha metdlica los elementos de impresibn --

aparecen en relieve,

- Impresién mediante molde en hueco, llamado HUECOGRABADO
o “HUECO".

Tiene su origen en el grabado a buril sobre plata que reali--
zan los orfebres del siglo XIV y XV que se conoce con el nombre -
de nielado. Este procedimiento al contrario de la tipografia - -

aprovecha los surcos o huecos grabados en una plancha de cobre.

- Impresi6n mediante molde planigrdfico llamada: LITOGRAFIA
o "LITO-OFFSET".

En la litografia inventada por Senefelder en 1797, el molde

estd constituido por una picedra calcadrea, plana, cuya superficie
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preparada, tiene la propiedad de admitir la tinta grasa en las zo
nas en blanco o sin imagenes. La litografia‘era, en sus princi--
pios, un sistema de impresidn directo, pero el actual OFFSET im--
prime indirectamente, prensando la imagen de la plancha a un ci--

lindro de caucho y de esta al papel.
TIPOGRAFIA,

Como mencionamos anteriormente, la tipografia imprime por --

presibén de una forma en relieve., Es el origen de la imprenta.

La miquina inventada por Gutemberg era en realidad una miqui
na tipografica, naturalmente muy primaria, en la que todas las --
operaciones, incluso el presionar la forma sobre el papel, tenian

que realizarse manualmente.

En 1777, el profesor francés Didot, construyd la primera - -
prensa de hierro que dio origen a las actuales minervas. En 1804
Koening inventdé la imprenta de cilindro, introduciendo el entin--

tado automitico.

En la actualidad, tenemos los siguientes tipos de midquinas -

tipograficas:

- Prensa para pruebas o manual.
- Minerva: boston, manuales y automiticas.

- Miquinas Planas: semiautomdticas y automiticas.
i
En gencral este tipo de impresién presenta las siguientes --

ventajas y desventajas.

La miquina puede ser alimentada ya sea manual o automdtica--
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mente. Manualmente se pueden imprimir de 1800 a 3000 ejemplares
por hora. Automidticamente de 2600 a 5000 ejemplares por hora.

Se recomienda para tirajes cortos por economia y rapidez asi como
para trabajos urgentes, de dimensiones pequefas, facilita los sua

jes y plecas.

En cartdn corrugado el sistema de calidad es bajo y tiene mu
chos errores. Dentro de otras desventajas es que tiene tipos 1li-
mitados, y el tamafo del pliego a utilizar también es limitado.
Resulta caro en clichés y medio tono, ademds de que los tipos se

desgastan fdcilmente.
HUECOGRABADO.

Se emplea para trabajos de gran calidad, en lo que las ilus-
traciones juegan Qn gran papel, o bien para edicliones de gran ti-
rada, como son los periddicos y revistas. En el caso. de edicio--
nes de lujo, el huecograbado es mds bien caro. En el segundo ca-
so, cuando el hueco es para periddicos, revistas, catflogos y has
ta libros de tiradas importantes de 100 000 &6 mas ejemplares, el
procedimiento es igualmente valido por la calidad que proporciona

y la rapidez.
LITOGRAFIA.

Este sistema es el que dio origen més tarde a lo que se cong
ce como el sistema offset. Este sistema consiste en una plancha
-antiguamente "“piedras litograficas"- que es sometida constante--
mente a la accidn de unos rodillos entintadores, mientras otra -

serie de rodillos la van mojando con agua.
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Las plancha, que no tiene practicamente relieve, por la prepa
racibn quimica especial que se le ha dado al grabarla, se entinta
sélo en las partes donde hay imagen, repeliendo en ellas el ogua
del mojado., El resto de la plancha, zonas sin imagen y que por -
lo tanto, no deben imprimir admite el mojado del agua privando de

esta forma el entintado.

En las mlquinas litogridficas primitivas, la plancha iba si--

tuada horizontalmente, como en las planchas tipogrédficas planas.

' El offset es de caracteristicas similares por lo que se re--
fiere al sistema agua-tinta. La forma impresora es una plancha,-
generalmente de zinc o aluminio, que va enrollada en un cilindro
(cilindro porta-plancha). Esta plancha transmite la impresidén a
otro cilindro recubierto de caucho, que es propiamente el cilin--

dro impresor.

La tinta depositada sobre el caucho pasa al papel que viene

. enrollado en un tercer cilindre (cilindro porta-papel).

La diferencia béasica con la litografia es que en este caso -
el sistema de impresidn es plana, ya que la plancha tampoco tiene
relieve, pero la impresidn es indirecta, ya que entre la plancha
y el papel existe un cilindro intermedio (el del caucho) que es -
a la vez receptor y transmisor de la impresidn: la recibe de 1la -

plancha y la transmite al papel.
METODOS DE IMPRESION.

Dentro de los sistemas de impresidn mds comunes se¢ encuen- -

tran:
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Matrices.

1. Matriz Plana.- es aquella que se encuentra al mismo nivel --
que se imprime.

2. Matriz en Alto Relieve.- Los elementos que se imprimen estén
en alto relieve.

3. Matriz en Bajo Relieve,~ Los elementos que se imprimen estén

huecos o en bajo relieve.

Prensas.

1. Planas.- son aquellas en las cuales 1a superficie que hace -
presidn y la superficie que hace presién son planas.

2. Plano cilindricas.- son aquellas en las que la superficie --
que hace presidén es cilindrica y la matriz es plana.

3. Rotativas,- son aquellas en las que tanto la matriz como la

superficie que hace presidn son cilindricas.

Dentro de las matrices planas se encuentras los siguientes

métodos de impresidn,

1. Litografia.- Utiliza prensas planoc cilindricas.
2. Offset.- Utiliza prensas rotativas.
3. Fototipia,- Utiliza prensas plano cilindricas.

4, Serigrafia.- Utiliza un racero.
Dentro de las matrices en alto relieve se encuentran:

1. Monotipa, - Utiliza prensas planas.
© 2. Linotipo,- Utiliza tanto prensas planas como prensas pla
no cilindricas.

3. Flexografia.- Utiliza prensas rotativas,
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4, 1BM. - Utiliza prensas rotativas.
Dentro de las matrices en bajo relieve se encuentran:

1. Grabado a Buril
o Talla Dulce.- Utiliza prensa de brazos.
2. Agua Fuerte.- Utiliza prensas plano cilindricas.

3. Huecograbado.- Utiliza prensas rotativas.
5.2,3 EL ORIGINAL.

Este término se emplea para distinguir el dibujo, pintura o
fotografia, anuncio, cartel, cubierta, empaque, texto, etc., rea-

lizado para ser reproducido y posteriormente impreso.

Este debe ofrecer caracteristicas determinadas para que su -
reproduccidén y posterior impresidn no presente dificultades técni

cas.,

- Clasificacién de Originales para Ser Impresos Unicamente -

en Negro.

-~ Originales Pluma.

a) Con plumilla y tinta china negra.

b) Con pincel y tinta china negra.

c) Con cafia y tinta china negra.

d) Con pincel y tempera o gouache negro.

e) Con 1léapiz litografico o lapices de cera negro,

f) Con lapiz plomo de graduacidn muy blanda.

- Originales Pluma Fotografico.

g) Fotografia quemada.
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h) Fotografia normal de una pluma.
- Originales Pluma Partiendo de un Texto o una Imagen Impresa.

i) Pluma texto.

i) Pluma de una reproduccidén ya impresa.

- Originales Pluma Tramados

- Originales De Medio Tono o Directos

- Originales De Medio Tono o Dibujados

- Originales. De Medioc Tono Fotogréficos o Impresos

- Originales De Medio Tono Partiendo de Imidgenes en Color
Clasificacidén de Originales para Ser Impresos en Color.

- Originales de tintas planas o plumas color.
- Originales de dos colores degradados o bitonos
a) Original dibujado o pintado a mano
b) Original partiendo de una fotografia
- 'Originales a todo color para ser reproducidos en "cuatri-
cromia"
a) Original a todo Eolor pintado a mano
b) Original a todo color fotografiado sobre pagel
c) Original a todo color fotografiado en transparencia

d) Original partiendo de una imagen fotogrdfica en negro

A continuacidn se presentan los originales de las soluciones
1, 2 y.3 con todas sus especificaciones para impresidén. Adjuntas

a estos se¢ encuentran los suajes respectivos de cada solucidn.
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5.2.4 TECNICAS PARA LA REPRODUCCION DE ORIGINALES.

Para imprimir ya sea en tipografia, litografia o huecograba-
dos (los tres sistemas mids importantes de impresién), es necesa--
rio disponer de un elemento grabado o contratipo, en el que pre--
viamente se ha reproducido el original. Esta reproduccién tiene
lugar por medio de procedimientos fotomecanicos, dependientes de
formulas dpticas y quimicas. Existen tres procesos para la repro

duccién y posterior impresidn de la imagen.
-~ El Fotograbado en Litografia:

Es en el que la impresidn tiene lugar medinte un grabado rea
lizado en plancha rigida de zinc, con la imagen de relieve (siste

ma derivado del antiguo grabado xilografico).
- El Fotocromo en Lito-offset:

Es en el que ¢l elemento bidsico de reproduccidn es como un -
cliché o pelicula fotogréifica positiva (lineal cuando es reproduc
cidn de pluma; tramada cuando es de un medio tono), cor la que se
obtiene y se graba la plancha de midquina, que a su vez es la que

imprime,
- El1 Huecograbado:

Es en el que la impresién tiene lugar por medio de un cilin-
dro pulimentado de cobre, en el que se ha grabado el original, me
disnte mindsculos huecos, siendo éstos mis o menos profundos se--

glin que la zona que reproducen sea mds o menos clara u obscura.



5.2.5 EL PAPEL.

Segin parece, fue el chino Tsai-Loun o Tsai Leu, el inventor
del papel fabricado a partir de fibras vegetales o de trapos. --

Suele situarse este hecho alrededor de 500 afios a. J.

Este proceso consistia en aprisionar fibras de canamo e hi--
los viejos en un mortero de piedra, escurriendo luego el exceso -
de liquido con un tamiz. Este fue el origen de la fabricacién --

del papel segGn el sistema llamado "2 la forma'.

Este sistema se utiliza aln. El procedimiento es muy simi~~
lar: Los trapos cuidadosamente escogidos, se machacan y se mace-~-
ran en cubas especiales con un tamiz de hilos metélicos, se saca
una cantidad de pasta de la cuba y mediante un movimiento de ba-~-
lances se logra que las fibras se entrecrucen y se escurra el - -
agua formindose asi la hoja. Se saca ésta del tamiz y finalmen--
te, en una prensa de madera se lec extrae el resto de agua que aln
retiene, dejindola secar después del encolado, en un lugar airea-

do.

A falta de fibras de lino, cahamo y algoddn se recurre ac- -~
tualmente a maderas resinosas, papeles viejos, esparto y trapos,-
extrayéndoles la celulosa que conticnen mediante procesos quimi--
cos o mecanicos, obteniendo una pasta que es la base para la fa--

bricacidn del papel. . .

Se refinan las pastas y se les anade caolin talco o sulfato
de bado cuyo objetivo es obstruir los poros del papel y favorecer

el satinado, la opacidad y la blancura del mismo. Se introducen
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los colorantes. Posteriormente esta mezcla es filtrada para eli-

minar impurezas.

Mediante diversas operaciones se provoca el entrecruzamiento

de fibras el secado de la hoja y el prensado.

Posteriormente viene el acabado, que da las caracteristicas
a cada tipo de papel, pudiendo obtener asi superficies rugosas o
superficies satinadas, lisas, brillantes o superficies de un lado

lisas y del otro lado rugosas.

El papel se encuentra en bobinas que se cortan en anchos de-
terminados y posteriormente en hojas, Las hojas se cuentan por -
manos o por resmas, siendo comin el empaquetado en cuartos de -
resma, media resma o resma entera, segin el tamafio y el peso de -

cada tipo de papel. Una resma de papel es igual a 500 hojas.

Las diferencias entre el cartdn y el papel son que este Glti
mo se compone de una sola capa en su espesor, mientras que el car

tdn se compone de varias capas.

Cada tipo de papel no sélo se fabrica en formatos diferentes
sino también en varios gruesos dentro de una misma medida o forma
to, lo cual determina su peso. Este peso generalmente suele ex--

presarse cn kilogramos o por gramaje por metro cuadrado.

En conclusidn, al definir un determinado tipo de papel se de

be citar su nombre, su formato y su peso en kilogramos por resma.

En la seleccidn de un papel hay que tomar en cuenta cual es

el formato que mds conviene para que haya el menor desperdicio po
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sible de papel. Hay que hacer un cdlculo de cuantas veces pode-~-
mos imprimir un disefio en un mismo pliego y aprovechar asi el ma-

terial lo mejor posible,
$.2.6 ACABADOS.

Existen diversos sistemas para dar un mejor acabado a los im
presos. Entre estos sistemas podemos encontrar el lacado y el --
plastificado. Estos son muy similares. 5Su funcidn es la de pro-
teger al papel, darle brillo y resaltar los colores del impreso -
mediante una capa de "barniz" transparente, en el caso del lacado
o una fina pelicula plfstica también transparente, en el plastifi

cedo. BHEsto ademds favorece la presentaciémn de un impreso.

Otro acabado puede ser el sistema de estampado en caliente,-
el cual hace resaltar el brillo en zonas doradas, déndole un poco

de relieve.
$.2,7 CONCLUSIONES.

Una vez hecho el anélisis y evaluacién de cada uno de los =--
elementos que componen el sistema de disefio podemos definir co- -
rrectamente cuales son los materiales 6ptimos, asi como los ele--

mentos grfificos adecuados, las técnicas de impresién, etc.

Disefio Estructural,
.

Las soluciones presentadas y aprobadas han cumplido con los
requerimientos indispensables de funcionalidad, proteccidn, facti
bilidad de preduccibn, fécil manejo, transporte, empacado, fécil

apilamicento y estibaje asi como otros factores como novedad, ori-
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ginalidad, identificacién ripida y memoria griafica del producto,

Pueden ser reusables y son modulares.

De los materiales propuestos para este tipo de empaque como
son madera, pléstico, lémina, cartén rigido, cartdn corrugado, vi
drio, mimbre, etc.; se considerd que el cartdn plegadizo es el ma
terial més adecuado debido a sus caracteristicas de resistencia,-
f&cil doblado, suajado, etc., ademis de ser un materiml atbéxico -
compatible con el tipo de producto a empacar. Otra de sus venta-

jas es el costo de este material comparado a otros materiales.

Se escogid el cartdn kaple de 24 puntos posteriofmente de ha
cer varias pruebas con diferentes’ grosores de este material, has-
ta comprobar cual es el mis indicado para resistir el peso del --

producto que se va a manejar.

Las dimensiones de los pliegos de cartén kaple de 24 puntos
son de 90 X 60 cms. Se eligid este formato por considerarse un -

tamaflo en el cual hay el minimo de desperdicio de material,

Las dimensiones dec los formatos de los empaques disefados --
fueron determinadas por la cantidad del producto a empacar. Des-
pués de hacer un estudio de mercedo y comerciali;acibn del produc
to se decidid lanzar al mercado el producto en tres presentacio--

nes de 500 g,, 350 g. y 100 g. respectivamente.

Al determinar las dimensiones también se considerd el tamano
de los pliegos a utilizar, asi como otros factores como son el £

cil manejo, el transporte, el empacado, el apilamiento, etc.

El funcionamiente de estos empaques es a base de pestafias y
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fondos automiticos, debe ser sencillo, facilitar el uso y maneju,

el empacado y llenado del producto, etc,

Ademads de la caja de cartén este eﬁpaque consta de una charo
la o blister de poliestireno de 15 micras con una coextrusidén de
polietileno para darle brillo. Esta charola de plastico formada
al vacio tendrd las formas de los chocolates, los cuales seran in
sertados a ésta para evitar que el producto se mueva de su lugar

y asi deteriore su presentacidn.

El material de este blister es un material atéxico. El co--

lor de esta charola es café, que va de acuerdo con el producto.
Diseflo de Superficie.

El disefo o grafismo de superficie se soluciond en base a la
semintica del nombre del producto "Linea de Oro". Se elabord un
Brainstorming o tormenta de ideas para cada uno de los elementos
que componen el sistema de disefio grafico como son logotipo, tipo

grafia, grafismo, color, etc.
\

Se hicieron diversos bocetos jugando con lineas en diferen--
tes posiciones y grosores. Por otro lado se hizo un estudio de -
diferentes familias tipogrédficas, escogidas de catilogo, Se ana-
lizaron factores como son legibilidad, personalidad, originali- -
dad, unidad con los demds elementes etc. Después de hacer una --
evaluacidn de estas diversas familias tipogréficas se eligid la -

tipografia American Uncial.

Se decidid hacer una combinacidén de las lineas conm la tipo--

grafia, logrando una textura tipogrdfica. Dicha textura tipogri-



200
fica estd formada por la marca del producto, el nombre de la 1i--
nea 'a la que pertenece y el slogan o frase publicitaria. Se lo--

grd una unidad de los elementos graficos.

Los textos adicionales como son textos legales, ingredien- -
tes, peso neto, etc. irdn colocados en la base de los empaques.
Para &stos se eligid también una familia tipogrifica de catilogo.
Se eligibd la tipografia Univers 45 por ser un tipo de letra senci
llo, legible y que va de acuerdo a la tipografia principal y al -

logotipo.

El logotipo de la marca Chocolates Turin ya estd disenado y
no tendrd ninguna modificacidén ya que recientemente ha sido redi-
seflado, Este elemento ya estd establecido y registrado y es el -
que identifica el producto con la marca. Existen ya las etique--

tas con el logotipo que van en todos los productos de esta marca,

Los colores utilizados en este logotipo tambi&n ya estin pre
establecidos y son oro, café, naranja y las letras van caladas en

blanco.

Los colores elegidos van de acuerdo al tipo de producto. Se
hizo un estudio de las asociaciones que tiene el color a los pro-
ductos y observd que el color café representa un color adecuado -
para chocolates. El color oro significa elegancia, prestigio y -

va de acuerdo con el nombre del producte “Linea de Oro",.

Se decidid utilizar estas dos tintas oro y café, selecciona--

das del catilogo Pantone.

Estos dos colores se utilizaron en positive-negativo, En al
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gunos casos la tipografia es café y el fondo oro, Yy a la inversa,

la tipografia oro y el fondo café.

El slogan o frase publicitaria a utilizar nos ha sido propoxr
cionado por el cliente también, Esta es una frase corta y senci-
11a, cuya semantica va de acuerdo a la calidad, tradicibn y pres-

tigio del producto "Joyas de Sabor".
METODO DE IMPRESION.

Se elaboraron todos los originales para impresidn en blanco
Y negro, con sus respectivos suajes y camisas de color y especi--

ficaciones,

Se calculd que de cada pliego de 60 X 90 cms. sale una pieza

de las soluciones 1 y 3 y tres piezas de la solucién 2.

El método de impresidén estard determinado por la cantidad de
ejemplares o piezas que se piense producir, pero en general para

que sea costeable se debe pensar en un minimo de 5000 ejemplares.

El presupuesto disponible también serd un factor determinan-
.te en la eleccién del método de impresidn, asi también como de --

los materiales, nfiimero de tintas, acabados, etc.

Para este proyecto se considerd que el método de impresidn -
offset es el mds indicado por cuestiones de tiraje, calidad y ecg

nomia.

En cuanto a los acabados que se le dardn a estos empaques, -
se hicieron dos presupuestos. En el primero se calculd un costo

utilizando oro polvo y barniz pléstico. En el segundo se calculd
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el costo utilizando hot stamping o estampado en caliente y barni:z

midquina. La decisidn es a opcién del cliente.

Por dltimo los empaques serdn protcegidos con un pléstico au-
toadherente de PVC para evitar el deterioro de la impresién y pa-
ra cerrar el empaque. Esto le did una mayor solidez y evita los -

robos.,

Los empaques llevardn una etiqueta con el logotipo de Choco-
lates Turin, la cual se adhiere a la caja con un preengomado., Es
ta etiqueta ya ha sido disefiada también y va en todos les produc-

tos de csta marca.
5.3 COSTOS.

Una vez establecido el método de impresidn, que en este caso
es el médtodo offset, se procede a hacer un cilculo del costo de -

fabricacidn.

El presupuesto calculade de fabricaci6én por 5000 piezas es -

el siguiente:

Solucidn 1:
Presupuesto con hot stamping
y barniz maquina. § 2,450.00 por pieza
Presupuesto con oro polvo y

barniz plastico. ' $ 2,200,00 por: pieza

Solucién 2:
Presupuesto con hot stamping

y barniz maquina. $ 740.00 por pieza
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Presupuesto con oro polvo y

barniz pléastico, $ 730.00 por pieza
Solucibn 3:

Presupuesto con hot stamping
y barniz miquina $ 1,250.00 por pieza
Presupuesto con oro polvo y

barniz pléstico $ 1,100,00 por pieza

Se hizo un estudio para calcular cufll es el costo porcentual
de la impresibén en relacifn al costo del producte ya en el merca-

‘do. Este es el siguiente:

Solucién 1 Aproximadamente

Empaque de 350 g.

Precio al pGblice § 20.000
Costo porcentual 12%
Soluci6n 2

Empaque de 100 g,
Precio al pGblico $ 6.000

Costo porcentual 124

Solucifn 3
Empaque de 500 g.
Precio al pGblico § 25.000

Costo porcentual 5%
S.4 SUPERVISION DE PRODUCCION.

El disefiador grdifico tiene la respondabilidad de supervisar
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que todos los componentes del sistema de disefic se apliquen co- -
rrectamente y de que no haya modificaciones o alteraciones de nin

guno de los elementos, como un cambio en el tono del color, etc.
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